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ÚVOD 
Téma, kterým se budu v diplomové práci zabývat, se týká oblastí strategie, 
strategického ízení a marketingu.  
Každá firma vzniká za úelem splnní uritých podnikatelských cíl. Bez strategie a 
potažmo strategického ízení by  v souasném globalizovaném svt  nemla šanci 
svoje cíle úspšn dosáhnout. 
Zde nabízím rozšíenou definici strategického ízení jak ho pojala H. Sedláková ve 
své Strategické analýze [9]: „Strategické ízení je proces, ve kterém vrcholoví manažei 
formulují a zavádjí strategie smující k dosažení stanovených cíl, k souladu mezi 
vnitními zdroji podniku a vnjším prostedí a k zajištní celkové prosperity a 
úspšnosti podniku. Je základem ízení celého podniku, východiskem všech 
podnikových plán a projekt a prvkem sjednocujícím innost všech pracovník
podniku. Strategické ízení se uskute	uje prostednictvím tvorby a realizace 
jednotlivých strategií.“ 
Strategii mžeme chápat jako nezbytný nástroj pežití firmy a základem její budoucí 
prosperity. 
Mezi základní východiska inností podnikatel a firem patí poznání poteb a pání 
zákazník a obchodních partner a tyto pání a poteby vas a ádn uspokojovat. 
Nástroj, který se k tomu používá se k tomu používá se nazývá marketing. 
Stále lze ješt najít firmy, kde se pojem marketing pekrývá s pojmem prodej. Jak 
íká Philip Kotler ve své knize Marketing od A do Z [5] : „Marketing není umním, 
jehož cílem je najít chytrý zpsob, jak se zbavit toho co vyrobíte. Marketing je umním, 
jak vytváet skutenou hodnotu pro zákazníka. Je to umní pomáhat zákazníkm, aby na 
tom byli lépe. Základními hesly marketingu jsou jakost, služby a hodnota.“ 
Ve stejné knize definuje Philip Kotler marketing takto: „Marketing je umním a 
vdou o tom jak vybírat cílové trhy a jak si prostednictvím vytváení, komunikování a 
dodávání mimoádné hodnoty získat a udržet zákazníky a rozvíjet s nimi vztahy.“ [4] 
Marketing se neustále vyvíjí. Od ist zbožového pístupu v šedesátých letech, který 
popisoval charakteristiky rzných produkt a chování zákazník ve vztahu k tmto 
produktm až po dnešní moderní pojetí se zamením  na trhy a zákazníky.  
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Toto lze brát jako nejvýznamnjší píspvek moderního marketingu . Ani tento stav 
nebude urit konený, protože již dnes odborníci diskutují o tom, zda by stžejní 
kategorií základu marketingu, mla být smna nebo vztahy i sít. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍL, METOD A 
POSTUP PRÁCE  
1.1 Vymezení problému 
Firma Linde Material Handling R (LHM) byla do roku 2003 leadrem na trhu 
manipulaní techniky v R. Od tohoto roku pevzala tuto pozici nmecká firma 
Jungheinrich, která tuto pozici drží dodnes.  
Tato diplomová práce se bude zabývat návrhem marketingové strategie firmy Linde 
Material Handling, která podpoí návrat firmy Linde MH na ztracenou pozici. 
1.2 Primární cíl 
Cílem této diplomové práce je navrhnout soubor opatení k stávající marketingové 
strategii firmy Linde Material Handling R, která pomohou zajistit zvýšení objemu 
prodeje vozík a spjatých služeb pi dosahování odpovídajícího zisku. Strategickým 
cílem je dosažení minimáln 20% podílu na trhu do roku 2015. 
1.3 Dílí cíle 
1. Zhodnotit stanovování marketingových cíl ve firm LMH  
2. Zhodnotit stávající marketingové nástroje 
1.4 Použité metody 
 Analýza vnjšího prostedí 
 Analýza oborového prostedí 
 Analýza vnitního prostedí 
 SWOT analýza jako východiska k návrhu marketingové strategie 
1.5 Postup ešení vymezeného problému 
Provést shrnutí nejnovjších teoretických poznatk z oblasti marketingové strategie a 
po analýze a zjištní souasného stavu marketingových inností ve zvolené firm, 
navrhnout  s ohledem k teoretickým východiskm  opatení. 
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2 STRATEGICKÝ ÍDÍCÍ PROCES 
Hlavním úkolem strategie je pipravit firmu na všechny eventuality a situace, které 
mohou s velkou pravdpodobností nastat.  
Na strategii se lze dívat z nkolika vzájemn souvisejících úhl [3]: 
 Strategie jako proces 
 Strategie jako objem aktivit 
 Strategie jako prvek s vazbou k okolí 
Každá firma , aby byla úspšná, musí nalézt pro daný asový horizont v rámci 
prostedí, ve kterém psobí, nejlepší zpsob pizpsobení se dané situaci. Proto nejdíve 
definuje vizi a poslání, které následn pemní do konkrétních cíl. (3) 
obrázek 1 - Schéma strategického ídícího  procesu 
                           
     Zdroj: (3, str. 20) 
Za strategické cíle firmy se dají považovat její budoucí oekávané výsledky a 
pedstavují tak žádoucí stav, kterého  firma chce dosáhnout. Napíklad asto bývá  
primárním strategickým cílem maximalizace hodnoty pro akcionáe. 
Podnikový management umis
uje asto své strategické cíle do tchto oblastí: 
 Rentabilita 
 Zisk 
 Zvýšení zákaznické základny 
 Postavení na trhu (konkurenní postavení)  
 Sociální odpovdnost, apod. 
Strategický ídící proces 
Poslání podniku 
   
Cíle podniku a strategické smry  
k jejich dosažení
Píležitosti podniku
Principiální zásady a 
limity
Vrcholový 
management
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 Vytyené cíle, i když se jedná o dokumenty se znanou mírou všeobecnosti, by mly 
spl	ovat uritá kritéria. V odborné literatue jsou tyto kritéria nazývány dle poáteních 
písmen z anglitiny  jako metoda „SMART“ [9]: 
 Stimulating – stimulující 
 Measurable – mitelné 
 Accepteble – pijatelné 
 Realistic – reálné 
 Timed – omezené v ase 
Takto vyjádené zamení i poslání podniku, by nemlo být revidováno pi každé 
sebemenší zmn. Neznamená to ale, že je nemnné. Nastanou-li napíklad výrazné 
zmny v marketingovém prostedí, bude nutné nov formulovat i cíl. Jinak by  se mohlo 
stát, že dosažení pedsevzatého cíle by již nemuselo pinášet  ty efekty, které se od nj 
díve oekávaly. 
Žádná organizace nemže být z dlouhodobého hlediska  úspšná, pokud nerespektuje 
poteby zákazníka. Z toho vyplývá, že pedmtem zájmu marketingu je produkt v jeho 
nejrznjších podobách (zboží,služba, myšlenka, osoba, instituce).  
Prosperující firmy v souasném svt již pochopily, že zákazník tu není proto, aby 
koupil co firma vyrobila, ale firma existuje proto, aby uspokojila poteby zákazníka. 
Takové firmy chápou marketing jako samozejmou ást podniku. Snaží se pochopit 
pro zákazník kupuje práv to nebo ono zboží, jak ho spotebovává a kdy nahrazuje. 
Marketing pedvídá základní trendy trhu a zmny v chování zákazník. Získané 
informace bývají základem nejen pro marketingový proces, ale i pro strategický ídící 
proces. 
Z pohledu do budoucna je  jednou z fází marketingu  strategický marketing, jehož lze 
charakterizovat jako proces, spojený zejména se temi soubory inností a probíhá 
v následujících etapách [3]: 
 Plánování – znamená sladit zdroje a schopnosti firmy s píležitostmi 
 Realizace – vyžaduje adresné vymezení odpovdností 
 Kontrola – porovnávání plán se skuten realizovanými výsledky 
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3 STRATEGICKÝ MARKETINGOVÝ PROCES 
Jednotlivé etapy strategického marketingového procesu se uskute	ují ve 
specifickém kontextu, návaznostech a propojení, jsou chápány jako celek. Sled proces
nelze mnit. Strategický marketingový proces se zamuje na všechny aktivity 
uskute	ované v rovin výrobek – trh. Pedstavuje kontinuální úsilí firmy alokovat své 
zdroje co nejefektivnjším zpsobem. 
obrázek 2 -  Strategický marketingový proces 
Zdroj : (3, str. 34) 
Faktory prostedí 
                                     Sestavený                               Skutené        
                                         Plán  výsledky 
Zptné vazby korekce
Strategický  ídící proces 
Poslání 
podniku
Cíle podniku a 
základní strategický 
smr Píležitosti 
podniku 
Strategický plánovací proces 
P 
Marketing. 
Situaní analýza 
Stanovení 
cíl a 
formulování 
strategií 
Sestavení 
marketing. plánu 
lánovací 
etapa
Realizaní 
etapa 
Vlastní 
realizace plánu 
Vytvoení 
marketingové 
organizace  
Kontrolní 
etapa 
Mení 
dosažených 
výsledk a 
porovnání 
s plánem 
Hodnocení 
korigování a 
využití odchylek 
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3.1 Plánovací etapa 
V rámci plánovací etapy jsou sestavovány základní úkoly pro realizaní etapu, ve 
které se pevádí vytyené cíle do podoby konkrétních výrobk, služeb. Hodnotí se 
konkrétní situace, ve které se podnik nachází, analyzuje trh a konkurence, vytváí se 
prognózy. 
Jinými slovy se slaují zdroje a schopnosti firmy s píležitostmi na trhu tak, aby to 
odpovídalo firemním cílm.  
Poátkem procesu plánování je analýza stávající a budoucí situace podniku, jeho a 
okolí. Pak na ni navazují pijaté metody strategického plánování a na základ
pedešlých výsledk, se stanoví cíle a strategie, kterých by mlo být dosaženo. Nakonec 
se vytvoí výbr kombinací nástroj – marketingového mixu, které umožní co možná 
nejlepší prosazení strategií. 
Marketingová plánovací etapa zahrnuje následující innosti [3]: 
 Marketingová situaní analýza 
 Stanovení marketingových cíl
 Formulace marketingové strategie 
 Sestavení marketingového plánu 
Ve své diplomové práci se budu podrobn zabývat prvními temi innostmi. 
3.1.1 Marketingová situaní analýza 
Provedením situaní analýzy zaíná plánovací etapa . Tato situaní analýza se skládá 
z nkolika dalších analýz. Jsou to [7] : 
 Analýza vnjšího prostedí (makroprostedí podniku) 
 Analýza oborového okolí 
 Analýza faktor vnitních zdroj a schopností 
 SWOT analýza 
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3.1.1.1 Analýza vnjšího prostedí  podniku 
Makroprostedí tvoí takové vlivy, které psobí na podnik a nejsou jim pímo 
ovlivnitelné. Jsou to vlivy ekonomické, technické a technologické, demografické, 
kulturní, politicko- regulativní. Analýza, která se k tomuto používá se nazývá PEST 
analýzou [9] podle poáteních písmen ty oblastí, které tvoí základ této analýzy. 
P-   politické 
E – ekonomické 
S – sociální 
T-  technologické 
obrázek 3 - Pest analýza vlivu prostedí  
Zdroj: (1, str. 25) 
POLITICKÉ 
-legislativa 
-politická situace 
-da	ová polituka 
-životní prostedí apod. 
PEST 
ANALÝZA
TECHNOLOGICKÉ
-obecná tech.úrove	
-rychlost morálního   
zastarání 
-nové objevy a vynálezy 
-podpora vlády výzkumu a 
vývoji 
EKONOMICKÉ 
-trend HDP 
-mobilita 
-výše investic 
-úroková míra 
-inflace 
SOCIÁLNÍ 
-úrove	 vzdlání 
-životní styl 
-charakteristika spoteby 
-mobilita 
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3.1.1.2 Analýza  oborového  prostedí 
Struktura odvtví, kde firma psobí má velký vliv na urování strategie. Cílem 
konkurenní strategie pro firmu je nalézt v odvtví takové postavení, kdy podnik mže 
nejlépe elit konkurenním silám, nebo jejich psobení obrátit ve svj prospch . Klí
k vypracování strategie spoívá v hlubokém analyzování psobení tchto sil.  Michael 
E. Porter ve své knize Konkurenní výhoda definoval pt konkurenních sil [8]: 
- nov stupující firmy do odvtví 
- nebezpeí substituních výrobk
- vyjednávací vliv odbratel
- vyjednávací vliv dodavatel
- soupeení stávajících konkurent. 
Pi analýze se tedy bere v potaz jaké je ohrožení, že vstoupí do odvtví nová firma, 
jaká je intenzita soupeení mezi stávajícími konkurenty, jaký mže být  dopad substitut
na odvtví. Dále jaký je vliv odbratel a dodavatel na odvtví.  
ím vtší je intenzita psobení nkteré z pti uvedených sil, tím tžší má spolenost 
pozici a tím obezetnjší musí být ve své strategii. 
Analýza zahrnuje zaujetí takové pozice v podnikání, která by maximalizovala 
hodnotu schopností odlišujících danou spolenost od jejich konkurent. Výsledkem by 
mlo být urení konkurenní pozice firmy na trhu. 
3.1.1.3 Analýza konkurence 
Pro firmu je velmi dležité, vdt kdo je její nejbližší konkurent a znát ho. 
Konkurenti se dají analyzovat podle rzných hledisek nap.: 
- Analýzou vlivu okolního prostedí na hlavní konkurenty 
- Analýzou konkurenního postavení (velikost podniku, sortiment, distribuní kanály, 
marketingová intenzita, kvalita produkt, vdí postavení v technologii, cenová 
politika aj.) 
- Strategickou skupinovou analýzou.  
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Firmy musí také sledovat a shromažovat informace o silných a slabých stránkách 
svých konkurent. Tam objevit v jaké oblasti je konkurent nejzranitelnjší a kde naopak 
nemá žádnou viditelnou slabinu. Pak by nemlo cenu plýtvat prostedky k napadnutí 
jeho silných stránek, ale zaútoit na zjištné slabiny. 
Kotler íká [5], že by firma mla obecn sledovat pi analýze konkurent ti veliiny: 
1. Podíl na trhu 
2. Podíl mysli. (Procento zákazník, kteí jmenují konkurenta v odpovdi na otázku, 
která spolenost mu pijde v daném odvtví na mysl jako první). 
3. Podíl srdce (Procento zákazník, kteí jmenují konkurenta v odpovdi na otázku, 
které spolenosti dávají pi nákupu uritého výrobku pednost). 
Mezi tmito temi veliinami existuje vztah, kdy pi získávání vyššího podílu mysli a 
srdce zcela urit dojde k rstu i tržního podílu a naopak. 
3.1.1.4 Analýza vnitního prostedí  
Mikroprostedí je to nejbližší okolí podniku a podnik sám je jeho základním 
prvkem[3]. Zahrnuje ty vlivy, které psobí uvnit podniku, i když je podnik mže  
kontrolovat daleko snadnji než makroprostedí, mikroprostedí pesto diktuje adu 
parametr, které je nezbytné uvažovat a  zahrnout do marketingových plán. 
Sem patí: 
 Historie a tradice firmy 
 Dosavadní marketingová strategie 
 Výrobek, sortiment 
 Balení 
 Kvalita produkt
 Finanní situace firmy + pomrové ukazatele 
 Kvalifikovanost pracovník
 Informaní systém 
 Organizaní struktura 
 Životní cyklus výrobk
 Úrove	 inovací apod. 
Záleží na té, které  firm, aby si sama urila, které faktory jsou pro ni dležité. Tento 
seznam proto nemže být rozhodn vyerpávající.  
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Dalšími prvky mikroprostedí jsou distributoi, konkurence, zákazníci, dodavatelé a 
veejnost. 
3.1.1.5 SWOT analýza 
Je to  známý nástroj pro stanovení podnikové strategické situace vzhledem 
k vnitním a vnjším podnikovým podmínkám. Používá se na závr jako shrnutí ze 
všech pedešlých analýz. Výsledkem pak je vytipování specifických strategických 
otázek a problém, na které by se mla firma zamit. Pi analýze se berou v potaz 
potencionální vnitní síla a slabiny firmy a potencionální vnjší píležitosti podniku  a 
hrozby, kterým mže elit.  
3.1.2 Stanovení marketingových cíl
Marketingové cíle jsou úzce svázány s cíli celopodnikovými. Podnikové cíle jsou 
prvotní a slouží jako podklad pro vytvoení strategických marketingových cíl. 
Marketingové cíle musí být reálné vzhledem k podnikové situaci a musí vycházet 
z provedené situaní analýzy. 
Marketingové cíle vyjadují konkrétní úkoly a firma pedpokládá jejich splnní 
k uritému termínu, nebo bhem uritého období. Marketingové cíle jsou navázány na 
znalosti ze zákaznického a konkurenního prostedí a týkají se výrobk, služeb, trh a 
jsou poté zaimplementovány do marketingového plánu. Ten je ústedním nástrojem 
k ízení a koordinaci firmy. Aby mohl být efektivn sestaven, je nutné vdt pro jaké 
cílové trhy bude zamen. 
V této fázi stojí firma ped dalším rozhodnutím, a to zda zvolí dále pístup 
nediferencovaného nebo cíleného marketingu. Vtšinou volí marketing cílený, tzn. 
zamení na vybrané zákaznické skupiny, které se snaží uspokojovat [9]. 
Následující obrázek názorn ukazuje posloupnosti a návaznosti, které vedou 
k výbru marketingové strategie a potažmo k sestavení marketingového plánu. 
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obrázek 4- Posloupnosti a návaznosti  pi stanovení marketingových cíl
POLITIKA PODNIKU Prezentace smyslu firmy
   
     Poslání podniku                            Prezentace smyslu firmy 
    Podnikové cíle Základní úkoly, závisí na nich pežití firmy 
                                  
  Analýzy marketingového postavení firmy na trhu 
Zásadní kroky, které pedcházejí 
  Odvozené cíle pro marketing, stanovené v souladu s  
cíli primárními. 
Následné kroky 
  Smry postupu pro dosažení marketing.cíl
  Výsledný písemný dokument 
Zdroj: (10, str. 63)   
Mar.situaní analýza 
SWOT ANALÝZA 
Marketingové cíle 
Výbr mar.strategií 
Rozhodování v rámci
mixu
Marketingový plán
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3.1.3 Formulace marketingové strategie 
Formulací marketingové strategie  manažer definuje poslání, marketingové aktivity a 
finanní cíle. Definuje také skupiny a poteby, které mají tržní nabídky uspokojit [3]. 
Pitom nemže opomenout stanovení marketingové taktiky. Definované strategické 
postupy pro delší asové období vyžadují detailnjší pístup rozfázovaný pro kratší 
asové úseky. Taktikou v tomto smru rozumíme krátkodobou detailní marketingovou 
strategii, která vychází a respektuje zmny tržní situace. Tímto jsou marketingové 
strategie ošeteny ke správnému smování. Dobe zpracovaná strategie bez správného 
taktického zázemí nepovede k požadované marketingové výkonnosti. 
Jak již bylo v pedchozích pasážích naznaeno, formulování marketingové strategie 
zaíná již v okamžiku definování poslání podniku a uruje základní smry postupu 
vedoucí k dosažení stavu zvoleného pro budoucnost. Úelem je vytvoení vhodné tržní 
pozice a na jejím základ získání dlouhodob udržitelné konkurenní výhody. Jak ekl 
Michael E.Porter dlouhodobá konkurenní výhoda je základem výkonnosti podniku [7]. 
Ve zvolených marketingových strategií se promítá  v analýzách zjištné zákaznické a 
konkurenní zamení a hodnota užitku nabízená zákazníkm. 
Marketingové strategie ukazují i prostedky a postupy, pomocí jichž bude 
stanovených cíl dosaženo viz tabulka. 
tabulka 1- Prostedky a postupy k dosažení vytýených cíl
Marketingové cíle Marketingové strategie 
Odpov na 
otázku 
Týkající se Odpov na 
otázku 
Týkající se 
        CO? 
KDO? 
KDY? 
• Výrobku/výrobk
• Segmentu trhu 
• asových 
horizont plnní 
JAK? • Marketingového 
mixu 
Zdroj: (6 str. 218) 
    Výbr strategií prezentuje pedevším rozhodování o marketingovém mixu a o alokaci 
zdroj v daném prostedí a asovém horizontu. Pi formulování strategií by mli 
marketingový manažei respektovat poslání podniku a sledovat základní podnikový 
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strategický smr. Musí vycházet z výsledk situaní analýzy a pln respektovat 
primární i odvozené cíle, pro jejichž splnní jsou strategie voleny. 
4 STRATEGIE MARKETINGOVÉHO MIXU  
Po vytýení cíl a stanovení  marketingové strategii vzhledem k daným podmínkám, 
následuje druhý krok a tím je volba postup a nástroj, kterými to dokážeme realizovat. 
A proto klíem k úspchu jsou práv nástroje marketingového mixu, jejich naasování, 
volba a provázanost. Každá zvolená strategie se mže promítat do každého z nástroj
marketingového mixu a každý z nástroj bude hrát vlastní roli v celkové strategii. 
S pomocí nástroj mixu podnik  uskute	uje adu rozhodnutí smujících 
k uspokojování poteb zákazník. Pomocí nich podnik zákazníky oslovuje a nachází 
zpsoby jak nejlépe cílový trh obsloužit. Rozhodování o jejich použití  je teba provádt 
najednou a ve vzájemné provázanosti. Marketingový mix je nezbytné uspoádat tak, aby 
byl koneným zákazníkm ušit na míru. 
Marketingový mix je v základu tvoen tymi základními skupinami nazývaných 4P 
z poáteních anglických slov[6]:  
Produkt – výrobek, Place-místo, Price –cena    Promotion –propagace. 
obrázek 5 - Strategické možnosti a zamení nástoj marketingového mixu 
  
Zdroj: (6, str. 198) 
Homogenní cílové trhy 
Tržní segmenty 
Zákazník 
D
is
tr
ib
uc
e 
P
rom
otion 
Výrobek 
cena 
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4.1 Stanovení výrobkové strategie 
Výrobková strategie se navrhuje pro[6]: 
• Výrobek - individuální výrobek 
• Výrobkové systémy a mixy 
• Výrobková ada 
4.1.1 Výrobek 
Výrobek je cokoli, co mže být nabídnuto trhu k uspokojení njaké poteby nebo 
pání. K výrobkm, které se vyskytují na trhu patí fyzické zboží, služby, akce, zážitky, 
osoby, místa, nemovitosti a ideje [6]. Marketingový manažer se musí zabývat pti 
výrobkovými úrovnmi. Každá úrove	 pidává zákazníkovi další pidanou hodnotu. 
obrázek 6 -Pt výrobkových úrovní 
                   Zdroj: (6, str. 218) 
Základní úrovní je samotná výhoda. Tu si zákazník skuten kupuje a to je to, pro
zákazník pišel. Jak v tomto pípad  uvádí P. Kotler (2006) [6] : „ Zákazník kupující 
vrtaku si kupuje díry“. 
Ve druhé úrovni se prom	uje samotná výhoda v základní výrobek ( vrtaka). 
Na tetí úrovni se nachází oekávaný výrobek , tzn. tady hraje roli funknost, kvalita 
apod. 
Potenciální výrobek 
Vylepšený výrobek 
Oekávaný výrobek 
Základní výrobek 
Samotná výhoda 
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Na tvrté úrovni se nachází vylepšený výrobek s pidanou hodnotou, která pedí 
pvodní oekávání zákazníka. Na této úrovni se odehrává nejvtší konkurenní boj.  
Na páté úrovni je potenciální výrobek, u kterého lze nalézt všemožná vylepšení, jak 
by mohla vypadat v budoucnosti. Je to oblast v níž firmy hledají nové zpsoby 
diferenciace své nabídky. 
Je samozejmé, že strategie rozšiování výrobk zvyšuje náklady a dodaná rozšíení 
se brzy stávají oekávaným standardem. To znamená, že firmy musí neustále hledat 
další výhody. Je nutné také brát v úvahu, že pi zvyšující se cen rozšíených výrobk
nabídnou nkteí konkurenti tzv. „oezanou“ verzi za podstatn nižší cenu. 
4.1.1.1 Výrobková diferenciace 
 Forma – mnoho výrobku lze odlišovat formou ( velikost, tvar, struktura aj.) 
 Vlastnost – výrobky lze nabízet s rznými vlastnostmi dopl	ující jejich funkci 
 Kvalita výkonu – výrobky se odlišují i v kvalitativní úrovni. Tady musí výrobce 
vycházet z možností trhu a nabízet takovou úrove	 kvality, aby byla vhodná pro 
cílový trh. Není tedy nutné, aby spolenosti musely picházet vždy jen s nejvyšší 
možnou kvalitou. Na druhou stranu snížením již dosažené kvality má asto 
velmi nepíznivé dsledky a mže vést až ke ztrát tržního podílu. 
 Kvalita shody – zákazníci oekávají, že výrobky budou mít vysokou kvalitu 
shody. Tím je myšlena úrove	 identity vyrobených jednotek výrobku dle 
specifikací a norem.  V pípad nízké kvality shody je zákazník výrobkem 
zklamán. 
 Trvanlivost –oekávaná míra životnosti výrobku 
 Spolehlivost – obvykle si zákazníci rádi piplatí za spolehlivost výrobku 
 Opravitelnost – míra snadnosti a rentability opravy výrobku 
 Styl – uruje vzhled výrobku a pocity zákazník
 Design – mocná zbra	 diferenciace výrobk. Je faktorem, který asto poskytuje 
spolenosti konkurenní výhodu. 
Není-li snadné diferencovat fyzický výrobek, vede cesta k úspchu pes pidání 
nehmotných služeb. Hlavními diferencujícími faktory služeb jsou snadnost objednání, 
termín dodání, instalace, zaškolení obsluhy, údržba a opravy.  
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4.1.2 Výrobkové systémy a mixy 
Výrobkový systém je skupina rzných, ale píbuzných položek, které fungují 
kompatibilním zpsobem [6]. Výrobkový mix (výrobkový sortiment) je soubor všech 
výrobk a položek nabízených prodávajícím[6]. U výrobkového mixu je 
charakterizována jeho šíe a konzistence. Šíe co do potu výrobkových ad v mixu, 
konzistence se týká vzájemné píbuznosti. 
Zde existují dv základní strategické alternativy: pidat novou výrobkovou adu a 
rozšíit mix, nebo naopak mix zúžit [6]. 
4.1.3 Výrobková ada 
Je souborem výrobk. Firmy obvykle vyvinou základní adu a moduly i dopl	ky, 
které mohou být pidávány k uspokojování rozdílných poteb zákazník. Pro manažery 
je dležité znát obrat a zisk každé položky a pracovat s tmito informacemi, aby 
vyprofilovali nejvhodnjší koncepci. 
Výrobkové ady mají rzné délky. Možné strategické alternativy pak jsou bu
prodloužení nebo zkrácení ady za úelem vytvoení optimální délky pro dané 
strategické období. 
Provádí se protahování ady smrem dol. Spolenost tím uvádí na trh levnjší 
variantu výrobk. Nese to sebou i uritá rizika napíklad kanibalizace hlavní znaky 
ady levnjším výrobkem stejné znaky. Spolenost také mže uvést levnjší nabídky 
pod jinou znakou, ale zde zase hrozí riziko nepijmutí takového výrobku obchodníky. 
Protahování ady smrem nahoru – spolenosti si peji vstoupit do vyššího konce 
trhu. 
Protahování obma smry – vtšinou u spoleností, které obhospodaují sted trhu  a 
mají strategii zvýšení tržního podílu. 
Strategie výrobkových ad jsou velmi dležité. Vyžadují komplexní pohled na 
výrobkovou problematiku pi sledování poteb zákazník a chování konkurence. 
V této souvislosti je dležité vyzdvihnout jeden atribut a tím je znaka. Znaka je 
spojena s psychologickým aspektem, zákazník si k ní vytváí vztah a znakou se 
výrobek zásadn odlišuje. 
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4.2 Stanovení strategie v oblasti distribuce 
Strategie v oblasti distribuce se tedy zabývají vhodným umís
ováním výrobk na trh. 
Vtšina výrobc si neprodává své zboží a produkty koneným uživatelm sama, ale 
využívá prostedník. Vzdávají se tím urité ásti kontroly nad koneným 
spotebitelem. 
Vzdání se ásti kontroly na prodejem zboží využíváním zprostedkovatel má 
nkolik výhod [6]: 
 Ušetení finanních zdroj na pímý marketing 
 Získání vtší návratnosti zvýšením investic do hlavního pedmtu podnikání 
 Leckdy je obtížné až nemožné pro výrobce realizovat pímý marketing 
4.2.1 Distribuní kanály a toky 
Rolí marketingového distribuního kanálu je pesun výrobku od výrobce ke 
spotebiteli. 
Ke stanovení délky kanál se používá poet zprostedkovatelských úrovní [6]. 
1. Kanál nulté úrovn – spoívá v pímém prodeji od výrobce k zákazníkovi. 
Napíklad formou podomního prodeje, telemarketing, prodej po internetu a 
vlastní firemní prodejny. 
2. Kanál první úrovn – obsahuje jednoho zprostedkovatele. Napíklad tím mže 
být maloobchod. 
3. Kanál druhé úrovn – obsahuje dva zprostedkovatele. (Velkoobchod a 
maloobchod) 
4. Kanál tetí úrovn – obsahuje ti zprostedkovatele.  
S rostoucím potem úrovní je pro výrobce stále obtížnjší získávání informací o 
koneném spotebiteli i snaha o kontrolu jeho chování.  
Spolenosti by mly vybírat leny svých distribuních kanál obezetn. Zákazníci 
totiž vidí za distribuními kanály spolenost a špatný dojem, který by eventuáln tyto 
distribuní lánky vytváely, by se zptn pevedl na spolenost. 
Pi vytváení distribuního kanálu je teba brát v úvahu silné a slabé stránky rzných 
typ zprostedkovatel ( prostedníci s nízkými náklady na zákazníka, ale prodejní úsilí 
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vyvíjené na zákazníka je mén intenzivní apod.) a  je dležité, aby všechny innosti 
distribuního etzce byly mezi partnery rozdleny tak, aby se vykonávaly  co 
nejefektivnji. 
Vytváení distribuních kanál je také ovlivnno kanály konkurence. 
Strategie firmy v této oblasti se sousteuje na výbr nejefektivnjšího typu cesty a 
nejoptimálnjší poet distributor. Existují ti základní distribuní strategie [6]: 
 Strategie intenzivní distribuce – pedpokládá prodej ve velkém množství na 
všech píhodných místech 
 Strategie selektivní distribuce – prodej na omezeném potu míst. Vytváí hlubší 
vztahy mezi výrobcem a distributorem. 
 Strategie exkluzivní distribuce – malý poet prodejních míst. Distributor nemže 
obchodovat s konkurenními výrobky. Vše spojeno s vyššími cenami a 
kvalifikovanjším prodejem. 
Firma musí umt rozvíjet a ídit marketingové kanály a být vždy pipravena  pibírat 
nové a zbavovat se tch neúinných. 
4.3 Cenová strategie 
Je zcela samozejmé, že cena produkt a služeb ovliv	uje  hospodáský výsledek 
firmy nejvíce. Na druhou stranu je teba mít na zeteli, že nemusí být tím 
nejdležitjším faktorem pro hodnocení a rozhodování zákazník. Cena je 
nejpružnjším nástrojem, který má marketér k dispozici.  
Problematika cenové politiky je velmi široká. Lze vymezit v následujících oblastech 
[1]: 
 Urení cenové úrovn, ve které se bude podnik pohybovat 
 Stanovení ceny pro nové produkty a služby 
 Zmny cen 
 Cenová diferenciace 
 Vazba cen na konkurenní strategii  
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4.4 Strategie marketingové komunikace 
Aby komunikace vn firmy, jako výsledek innosti marketingového oddlení, byla 
jak úinná tak i efektivní, musí tvrci marketingového sdlení [2] : 
1. Urit cílové píjemce sdlení 
2. Urit cíle komunikace 
3. Vytvoit sdlení 
4. Vybrat komunikaní kanál 
5. Stanovit finanní náklady na danou marketingovou komunikaci 
6. Definovat vhodnou provázanost jednotlivých druh komunikaního 
mixu 
7. Vytvoit systém mení úinnosti propagace 
8. Zavést ízený a koordinovaný proces marketingové komunikace
4.4.1 Urení cílového píjemce sdlení 
Zde je dležité pesné definování pedpokládané cílové skupiny. Tou mže být 
potenciální kupující, souasní uživatelé, také ti, kteí rozhodují o nákupu, nebo ho 
mohou ovlivnit. 
Cílová skupina má rozhodující vliv na výbr o tom [2] : 
 co se bude sdlovat 
 jakým zpsobem se to bude sdlovat 
 kdy a kde 
 komu se bude sdlovat (souasný, potencionální zákazník, ovliv	ovatel) 
. 
4.4.2 Tvorba sdlení 
Pi formulování sdlení musíme ešit tyi problémy. Obsahovou ást, strukturální 
logickou, strukturální symbolickou a zdrojovou. 
Marketingové sdlení musí brát ohled na to, v jakých podmínkách je šíeno (zem, 
zvyky, zákony apod.) Zvýšenou pozornost pi tvorb sdlení je teba vnovat 
strukturální ásti, která má velký vliv na úinnost sdlení. 
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Nkteí reklamní tvrci jsou pesvdeni, že sdlení je nejpsobivjší tehdy, když se 
mírn liší od toho, o em jsou píjemci pesvdeni. Sdlení, která pouze opakují to v co 
píjemci ví, pitahují mén pozornosti . 
Dležité je také v jakém poadí se ve sdlení uvádjí argumenty. U jednostranných 
sdlení se obvykle nejsilnjší argumenty uvádjí na poátku, u oboustranných záleží jak 
autor chce sdlení pojmout a i na naladní píjemce k informaci ve sdlení . 
Pokud má být komunikaní proces úinný, musí marketingový pracovník pochopit 
vzájemné vazby komunikace. Obrázek  popisuje model marketingové komunikace: 
obrázek 7 - Prvky komunikaního procesu 
Zdroj: (2, str. 6  ) 
Dva hlavní prvky  komunikace jsou odesílatel a píjemce sdlení. Sdlení a média 
jsou nástroji komunikace. Komunikaní funkci zajiš
uje kódování, dekódování,odezva 
a zptná vazba. 
Model nám zvýraz	uje hlavní faktory úinné komunikace. Odesílatel musí vdt, 
komu chce sdlení poslat, vetn reakce, kterou má vyvolat. Také kódovací 
mechanismus  a dekódovací musí být ve vzájemném souladu a sdlení šíeno vzhledem 
ke své povaze v tch pro n nejúinnjších médií. 
4.4.3 Nástroje komunikaního mixu  
Marketingový komunikaní program, nazývaný taktéž jako komunikaní mix tvoí 
tyi základní nástroje propagace[1] : 
Odesílatel Kódování
Odezva 
Dekódová
ní
Píjemce 
Zptná 
vazba
Sdlení 
Média 
Šum 
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•  Reklama 
•  Podpora prodeje 
•  Public relations 
•  Osobní prodej 
Do komunikaních nástroj lze dále zaadit  pímý marketing, a sponzoring. 
 Každý z tchto nástroj má svj úel použití, dají se rzn spolen kombinovat.   
Reklama 
Obvyklými cíly reklamy je zvyšování obratu. Velký význam reklamy je 
komunikaní, kdy reklamní cíle jsou informaní, pesvdovací, tvorba image produkt, 
znaky. Cílem je zvýšit pravdpodobnost koup uritého produktu spotebitelem.  
Velmi dležité rozhodnutí týkající se úinnosti reklamy je rozhodnutí o druhu média, 
ve kterém se bude reklama vyskytovat. Špatné rozhodnutí zapíiní neúinnou reklamu 
za spousty penz. 
Prvotní studie by mla definovat cílový trh vzhledem k jeho velikosti a charakteru a 
poté vybrat nejefektivnjší zpsob sdlení informace prostednictvím médií vzhledem 
ke stanoveným kritériím a prioritám. Reklamní prostedky se obvykle porovnávají 
z hlediska jejich podíl na reklamních výdajích a z hlediska jejich silných a slabých 
stránek. 
Tištná média - Podle výzkum je reklama v tištných médiích nejužívanjší a 
vysoce efektivní. Je teba ovšem kampa	 dobe naplánovat z hlediska pimené ceny 
za zásah cílové skupiny, tzv. CPT (cost per thousand). Ne vždy se vyplatí nakupovat 
inzertní plochu za nejnižší cenu. Obvyklé je  v kampaních kombinovat a doplnit dalšími 
komunikaními kanály (nap. reklama na internetových portálech). Úinnjší jsou 
inzeráty vtších rozmr a s pidáním i jiných barev než jen erná a bílá. 
 V minulosti bylo možné íci, že ím je vtší pomr mezi ilustrací a textem, tím je 
úinek silnjší. V dnešní dob je vzhledem k obrovskému množství inzerce útoící ze 
všech stran nutné testovat rzné varianty (mutace) layout plošné inzerce. Obecn
platné pouky již nemusí platit a naopak velmi stízlivá a na první pohled nezáživná 
podoba inzerátu se mže ukázat jako zdaleka nejefektivnjší forma komunikace pro 
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uritou cílovou skupinu.[2] Také je nutné zvážit umístní inzerát. Výhodné je umístní 
na titulní nebo zadní stran, dobrá je též tzv. druhá a tvrtá obálka.  
 V novinách více zabírají inzeráty na pravé stran. Výjimkou je reklama na konkrétní 
produkty umístná na tématických stranách –tedy v prostoru, kde tená dané vci 
oekává. Je dobré jednotlivé inzeráty šít na míru médiím, ve kterých se inzeruje. Je také 
teba aby si firmy uvdomily, že v pípad použití tiskové reklamy je nutné její 
kreativní sílu umoc	ovat dostatenými mediálními objemy. Nižší mediální objemy 
vedou k tomu,že i dobe pipravená tisková reklamní kampa	 má nižší viditelnost.  
Billboardy, plakáty – tvoí skupinu prostedk tzv. venkovní reklamy. Jejich 
umístní je rznorodé.   
Slouží k pohotovému podání informace pomocí jednoduchých symbol a myšlenek. 
V hust obydlených oblastech dosahují celkem vysoké úinnosti. Velmi zajímavých 
výsledk je možné dosahovat moderními metodami geomarketingu, když  marketingová 
kampa	 cílen psobí na potenciální zákazníky na pedem vybraném území s prodejním 
potenciálem, nap. pi spojení billboard a direct mailingu. 
Podpora prodeje  
Zahrnuje soubor rzných motivaních nástroj pevážn krátkodobého charakteru, 
vytváených pro stimulování rychlejších nebo vtších nákup uritých produkt
zákazníky nebo obchodníky. Podpory prodeje využívají spíše slabší a menší znaky.  
Obecn platí, že akcí na podporu prodeje by se mlo využívat s rozvahou, protože 
mohou degradovat sílu znaky. 
Public relations
Public relations (PR) je nepímá komunikace podpory produkt. Pedstavuje adu 
program zamených na propagaci, obhajobu image firmy nebo image jednotlivých 
produkt.Cíl PR je obvykle širší než u ostatních prvk marketingové komunikaní 
strategie. Draz je zde položen na cílenou zptnou vazbu tak, aby PR byla reverzibilní 
komunikací mezi veejností a producentem hodnot [1]. Prozíravé firmy zavádjí 
oddlení pro vztahy s veejností a
 již v rámci marketingu nebo mimo nj. Mimo jiné 
úkoly pak oddlení monitoruje postoje veejnosti k firm reaguje na n a pedává 
v rámci vnitní komunikace tyto údaje ostatním útvarm firmy.  Díve byly public 
Diplomová práce                                                                Návrh marketingové strategie
36
relations oznaovány jako publicita. Souasné PR jdou mnohem dále než prostá 
publicita a sehrávají významnou úlohu pi plnní následujících úkol: 
• Podpora a publicita novým výrobkm a službám 
• Propagace urité kategorie produkt
• Budování image firmy zpsobem píznivým k produktm firmy 
• Obrana a obhajoba rzných zájm firmy a jejich produkt
• Firemní komunikace – vnitní i vnjší 
• Lobbing 
• ízení komunikace pi krizových situacích ve firm (prmyslové nehody, 
finanní problémy) 
Osobní prodej
Nejdražším komunikaním nástrojem, založeným na pímé komunikaci a pstování 
obchodního vztahu mezi dvma nebo více osobami s cílem prodat výrobek. 
Pro efektivní vedení této formy prodeje je nezbytné mít dobrou prodejní strategii. Ta 
by mla být pro obchodní zástupce vyvinuta na tech úrovních: 
• Strategie pro prodejní teritorium 
• Strategie pro jednotlivé zákazníky 
• Strategie pro jednotlivá setkání se zákazníkem 
Sponzoring a nová media
Sponzoring je založen na principu služby a protislužby. Sponzor dává k dispozici 
finanní ástku nebo vcné prostedky a za to dostává protislužbu, která mu napomáhá 
k dosažení marketingových cíl.  
Rychlý rozvoj nových médií v budoucnu povede ke zmnám v komunikaním mixu. 
Nová komunikaní média otvírají prostor pro dialog – nap. kabelová televize se 
zptným kanálem. Tato nová média budou nahrazovat, nebo dopl	ovat souasné 
nástroje komunikaního mixu.  
Internet umož	uje tvrí užití sponzoringu. Uritá stránka v rámci www adresy mže 
být spolusponzorována více podniky, pokud pitahuje patiné skupiny zákazník. Pi 
klasickém sponzoringu na internetu samozejm platí, že by ml obsahovat rzné 
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odkazy a rozšíení, aby se návštvníci dozvdli i o dalších sponzorských innostech 
firmy. 
1.1.1 Mení úinnosti propagace 
Marketingový manažer musí znát úinek marketingové komunikace (sdlení) na 
píjemce. To se provádí mením zptné vazby marketingového sdlení. Pomocí 
dotazníkových metod se zjiš
uje jestli píjemci sdlení poznávají, pamatují. Kde a jak 
asto se sním setkali, jaký si na n vytvoili názor. Dležité je porovnat jejich pedchozí 
a souasné postoje k produktu a firm a shromáždit údaje o zmn chování píjemc
v dsledk marketingového sdlení. Setídné a zpracované údaje vypoví markertérovi, 
kde a jakým zpsobem je pípadn poteba sdlení upravit nebo zda je nutné posílit 
psobení nkterého z použitých prvk marketingového mixu. 
5 MARKETINGOVÁ STRATEGIE V OBLASTI SLUŽEB 
Složka služeb mže být více í mén dležitou souástí celkové nabídky firem. P. 
Kotler [6] rozlišuje pt kategorií nabídek: 
1. Ryze hmotné zboží. Výrobek nedoprovázejí žádné služby 
2. Hmotné zboží s doprovodnými službami. Sestavenou nabídku doprovází jedna 
nebo více služeb. 
3. Hybridní – nabídka sestává ve stejné míe ze zboží a služeb 
4. Pevažující služba s doprovodným menším zbožím 
5. Ryzí služba – primární nabídkou je služba 
Pro firmy je v souasnosti stále obtížnjší diferencovat svoje výrobky a proto 
souasný trend smuje k diferenciaci služeb. Spolenosti, které to pochopily zvyšují 
svoji ziskovost a  podíl na trhu. Služby se tak stávají stedem pozornosti a je kladen 
stále vtší draz na jejich kvalitu, rychlost, spolehlivost. Aby si firmy udržely a pitáhly 
nové zákazníky nutí je to investovat do dobrých postup pijímání a zauování 
zamstnanc, standardizovat proces výkonu služby napí celou firmou a monitorovat 
spokojenost zákazník. 
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5.1 Charakteristika služeb 
Služby jsou nehmotné, nestálé, nedlitelné a neskladovatelné [5] 
 Nehmotnost – zákazník si nemže ped uskutenním koup službu ovit, 
pezkoušet. Její nákup zstává v podstat nákupem neho nehmotného. 
 Nestálost – nedá se poítat vždy se stabilní a nemnnou kvalitou služeb. 
Služba závisí na lidech, kteí mají rozdílné a promnlivé schopnosti. 
 Neoddlitelnost – nelze ve vtšin pípad oddlit službu od místa 
poskytování. Zákazník musí respektovat, že její výroba a spoteba probíhají 
ve stejném ase. 
 Neskladovatelnost – službu nelze odebírat ze skladu
5.2 Podstata marketingu služeb 
Zákazníci oekávají na základ povsti firmy, minulé vlastní, nebo zprostedkované 
zkušenosti uritou úrove	 služeb a tu pak porovnávají se službou, která jim byla 
poskytnuta. Pokud vznikne v tomto srovnání  rozdíl, jsou zákazníci zklamáni. Zklamání 
zákazník nemusí vždy pramenit jen z nekvalitn poskytnuté služby, ale muže být dáno  
špatným zamením služby managementem firmy. 
Parasuman, Zeithaml a Berry (6) formulovali model, kterým je možné sledovat 
možné zdroje chyb. 
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obrázek 8 - Model kvality služeb 
Zákazník                                     5 
         4 
Marketér             1 
                                           3                                       
                                          
                                                     2 
Zdroj: [6, str.] 
Model znázor	uje pt nedostatk charakterizují neúspšné poskytnutí služby: 
1. Rozdíl mezi oekáváním zákazníka a vnímáním managementu 
2. Rozdíl mezi vnímáním managementu a specifikací kvality služby 
3. Rozdíl mezi specifikací kvality a jejím poskytnutím
4. Rozdíl mezi poskytováním služeb a externí komunikací 
5. Rozdíl mezi vnímanou a oekávanou službou 
5.3 Hodnocení poskytovaných služeb 
Nejvýraznjším  faktorem hodnocení poskytovaných služeb je jejich kvalita. 
Výsledek poskytování služeb a jeho kvalita jsou však asto velmi tžko definovatelné. 
Hlavním dvodem jsou pedevším charakteristiky služeb, pedevším nehmotnost a 
neoddlitelnost. Náprava selhání služby je podstatn komplikovanjší než u výrobku. 
Nedobe provedenou službu již nelze v ad pípad ani vrátit, ani opravit. Proto je pro 
marketing služeb podstatné pochopit a porozumt zákaznickým potebám. Pro dosažení 
Vnímaný výkon 
Oekávaný výkon 
Management vnímá 
oekávaní spotebitele
Stanovení standard
služby
Realizace služby Komunikace se 
zákazníkem 
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plného uspokojení zákaznických poteb, je nezbytné podívat se na poskytovanou službu 
oima zákazníka. 
Pi poskytování služeb existují ti základní momenty, které výrazn pispívají 
k uspokojení zákazníka [5]. Jsou to: 
- první setkání se službou. První dojem ve velké míe ovlivní pozdjší hodnocení 
služby. 
- Proces poskytování služby. Kombinace prvního dojmu a bez problému probíhající 
proces poskytování je zárukou pozdjší spokojenosti zákazníka. 
- Finální vnímání poskytnuté služby – dobrý závr asto pomže napravit reputaci a 
pispje k pozitivnímu hodnocení služby. 
V marketingu služeb pro zdraznní specifických charakteristik dochází 
k rozšiování známého mixu 4P o další skupiny[6]:  
 Personál (lidé) 
 Fyzické zaízení  
 Managementu  procesu
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6 ANALÝZA  SOUASNÉHO STAVU  
6.1 Pedstavení a historie firmy 
Diplomová práce se zaobírá marketingovou strategií firmy Linde Material Handling 
eská republika, s.r.o.  
Firma byla založena v roce 1990  pod názvem Liftec Global. Od poátku se 
orientovala se na dovoz, prodej a servis manipulaní techniky Linde v eské republice.  
Pod pojmem manipulaní technika se rozumí nízko a vysokozdvižné vozíky 
s elektrickým, dieselovým a plynovým pohonem, dále speciální vozíky pro provoz 
v mrazírenském a výbušném prostedí a regálové zakladae.  
Hlavní sídlo firmy je v Praze a po celém území republiky založila servisní a prodejní  
stediska.  V roce 2003 ji pevzala firma Linde AG Nmecko a  zaadila ji do své divize    
Material Handling a firma tím zmnila název na Linde Material Handling eská 
republika, s.r.o. 
Divize Linde Material Handling zastešující ti výrobce a zárove	 znaky 
manipulaní techniky nmecké Linde a Still a italské OM a zamstnávající  po celém 
svt více než 20.000 pracovník byla v roce 2006 vylenna z koncernu Linde AG do 
samostatného právního subjektu pod názvem KION Group. 
Pvodní koncern Linde AG (nyní Linde Group) se tím stal firmou profilující se 
výhradn v plynárenském prmyslu.  
Ješt v prbhu roku 2006 je podepsána smlouva mezi Linde AG Wiesbaden 
(Nmecko) a spolenostmi  Kohlberg Kravis Roberts & Co. (KKR) a Goldmann Sachs 
Capital Partners (USA) o pevzetí KION Group.  
Skupina KION se tímto krokem zaazuje po bok dalších významných firem, do 
kterých americké firmy KKR a Goldmann Sachs v posledních letech investovali (nap. 
Allianz, Siemens, JCDecaux, France Telecom, Coca Cola, DaimlerChrysler, Adobe, 
Dreamworks).
6.2  Linde Material Handling R, s.r.o. (LMH) 
Linde Material Handling eská republika s.r.o. prodává nízkozdvižné a 
vysokozdvižné vozíky náhradní díly a  poskytuje autorizovaný servis  a komplexní 
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služby a poradenství v oblasti manipulaní techniky, navrhuje optimalizaci flotily a 
logistická ešení.
Hlavní sídlo firmy je v Praze, kde je také umístno centrální servisní stedisko a 
firma má vybudovanou  poboku v Ostrav a Brn a servisní dílnu ve Velkých 
Bílovicích. 
Hlavní innosti firmy zahrnují : 
 prodej a servis nové manipulaní techniky 
 prodej náhradních díl
 provozování  flotily pronájemních vozík
 výkup, opravy a následný prodej ojeté manipulaní techniky 
 školení idi manipulaní techniky 
obrázek 9 - Nkteré z nabízených typ manipulaní techniky LINDE 
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6.3 Analýza vnjšího prostedí firmy 
Každá firma je do urité míry ovlivnna vývojem makroekonomických trend . 
Protože firma LMH psobí v eské republice, všichni její zákazníci jsou z R, tak 
práv ekonomická situace a vývojové trendy budou hlavními body této analýzy. 
6.3.1 Ekonomické a sociální prostedí 
Firma LMH se v roce 2007 nacházela dle informací z eského statistického úadu a 
stránek MPO [5] v následujících podmínkách: 
eská ekonomika roste nepetržit od roku 1999, piemž od 2. tvrtletí 2005 
nekleslo její rstové tempo pod 6 %. Za 1.—3. tvrtletí 2007 se výkon ekonomiky 
zvýšil o 6,3 % s tím, že na stran tvorby zdroj byl nejsilnji podporován 
zpracovatelským prmyslem a na stran užití zejména výdaji domácností na konenou 
spotebu.  
 Za 1.—3. tvrtletí se výkonnost prmyslu zvýšila o 8,9 %. Rostoucí ekonomika 
vytváí na trhu práce nové pracovní píležitosti. Celková zamstnanost se zvýšila 
meziron o 1,7 %. Klesla nezamstnanost (míra registrované nezamstnanosti k 
30.6.2007 dosáhla 6,3 % a byla tak o 1,4 p.b. meziron nižší), v nkterých lokalitách se 
dokonce zaíná projevovat nedostatek pracovník. Na nabídkové stran ekonomiky 
vzrostla prmyslová produkce o 12,4%. Stavební produkce meziron vzrostla o 28,9%. 
obrázek10-Vývoj HDP za období  ( Zdroj: MPO. [online].http://www.mpo.cz/dokument35578.html)
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Firma LMH, R  dováží produkty ze zemí , kde je mnou euro. Kurz eura vi 
korun se pro firmu pohyboval velmi výhodném trendu, protože neustále klesal a 
posilující koruna je pro firmu výhodná. V souasné dob se kurz pohybuje na úrovni 
blízké 25K/ Euro. 
Prmrná míra inflace a výše prmrné hrubé mzdy:
Prmrná mezironí míra inflace v roce 2007  byla 2,8% a hrubá mzda dosáhla výše   
23 435K [12] 
6.3.2 Politické  prostedí 
Od roku 2006 je ve vlád stedopravicová koalice, která má ve svém programu 
zavádní reforem  zamené na snižování daní ,snížení schodku veejných financí, 
dchodovou reformu, reformu v oblasti snižování mandatorních výdaj a v oblasti 
sociální, školství atd. 
Všechny tyto reformy jsou z hlediska dalšího zdravého vývoje R nutné.  
eská republika je státem, kde se oekává, že i pi zmn vlády budou zachované 
kontury smování státu. Politický systém je stabilní, založený na demokracii. Jsme 
lenem EU a ady dalších demokratických institucí. Neoekávají se žádné výrazné 
politické turbulence, nebo odklon od souasných hodnot. 
6.3.3 Legislativní prostedí 
Firma se pohybuje v právním systému R a musí dodržovat ekologické, 
bezpenostní, jakostní a další požadavky formulované státem prostednictvím zákon, 
vyhlášek a pedpis. Mimo jiné: 
Zákon 513/1991 Sb. – Obchodní zákoník 
Zákon 262/2006 Sb. – Zákoník práce 
Zákon 582/1992 Sb. – Zákon o daních z píjm
Zákon 567/2006 Sb – Zákon o minimální mzd
Zákon 455/1991 Sb. – Zákon o živnostenském podnikání¨ 
Zákon 563/1991 Sb. – Zákon o úetnictví 
Prašnost v ovzduší, hodnoty PEL (prach z feroslitiny a umlého brusiva) dle 
vyhlášky vlády . 178/2001 Sb. a podle vyhlášky MZ . 432/2003Sb. 
 Hygienické limity hluku na pracovišti  dle naízení vlády . 148/2006Sb 
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6.3.4 Technologické prostedí 
eská republika zažívá po vstupu do EU období pílivu zahraniních investic. Staví 
se nové prmyslové areály, investuje do vývojových a logistických center. Píkladem 
souasné obí investice mže být výstavba automobilky Hyundai v Šošovicích. Firmy 
v prmyslu i stavebnictví, aby obstály v sílící konkurenci modernizují své technologie. 
V souasné dob se dává velký draz na snižování emisí ve výfukových plynech, 
nahrazují se motorové prostedky se  zastaralými a nevyhovující motory. Jsou v trendu 
motorové prostedky jezdící na biopaliva. 
Tato situace nahrává firmám jako je LMH, které mohou uplatnit své moderní 
produkty. 
6.4 Analýza oborového prostedí 
6.4.1 Tržní potenciál a vývoj trhu 
Firma LMH  provádí analýzu se zamením hlavn na potenciál trhu a to:  
 demografickou studii  okres  
 poet firem z oboru stavební a zpracovatelský prmysl v jednotlivých okresech 
 poet registrovaných firem celkem 
 míra nezamstnanosti v jednotlivých krajích R 
Z údaj sestaví mapu z potenciálem trhu.  Tyto údaje poté slouží jako základna pro 
stanovení kvót prodej pro jednotlivé prodejce. 
Údaje zpracovává marketingové oddlení ze zdroj eského statistického úadu. 
obrázek 11 - Mapka s potenciálem  trhu - Zdroj: marketingové oddlení LMH
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ísla v mapce udávají poty vozík, o kterých firma ví, v jednotlivých okresech. Suma 
zahrnuje jak vozíky Linde, tak vozíky ostatních znaek.  
Podle odhad analytika marketingového oddlení fy. LMH  se prodalo celkem na 
trhu R v roce 2007 5750ks vozík. V tomto potu jsou zahrnuty nové vozíky všech 
znaek  i dovezené ojetiny ze zahranií. Firma LMH v roce 2007 splnila a pekroila 
prodejní plán 1000 nových vozík a 150 použitých vozík. Plán na rok 2008 je na 
úrovní 1040 nových vozík. 
                    graf 1 - Vývoj prodej
Vývoj prodej nových vozík Linde
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                     Zdroj: Marketingové odd. 
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tabulka 2 - Poty vozík * 
Odhadovaný poet prodaných vozík všech 
znaek v 2007 na eském trhu 
7100 ks 
Poet nových  vozík  Linde prodaných v roce 
2007 
950 
Poet prodaných ojetin Linde v roce 2007 
152 
Celkové poty vozík Linde v R 
Z toho v servisní péi 
9300 ks 
82,6% 
Celkové poty vozík fy. Jungheinrich v R 
9800 ks 
Poty prodaných vozík fy. Jungheirich za 
rok* 
                            1890ks 
Celkové poty vozík STILL 8500 ks 
Celkové poty vozík BT 8000 ks 
Zdroj:  marketingové oddlení LMH 
*)Statistiky o prodeji nových vozík a jejich odhady vychází z údaj profesní 
organizace, které všechny výše uvedené firmy pravideln v msíních intervalech hlásí 
poty prodaných vozík v R (tzv. WITS statistka).    
                       graf 2- Vývoj tržního podílu LMH 
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                     Zdroj: Marketingové odd.
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6.4.2 Zákazníci 
Zákazníci pro vozíky Linde se rekrutují ze všech sfér prmyslu, stavebnictví a 
logistických a dopravních firem. 
Firma LMH má zákazníky rozdlené do dvou kategorií: 
 Podle potu vlastnných vozík
 Podle nákupního chování 
Každá z obou kategorií je tvoena z nkolika skupin. 
Podle potu vlastnných vozík:
1 až 2 vozíky, 3 až 5;  6 až 10;  11 až 20;  21 až 50 a více než 50 vozík
Tyto kategorie neznamenají, že všechny z vlastnných vozík musejí být znaky Linde. 
Dležitý pro firmu je celkový poet vlastnných vozík. Vychází se z faktu, že díve 
nebo pozdji v budoucnosti se zákazník rozhodne modernizovat svoji flotilu vozík a to 
je pak pro píležitost pro Linde nahradit konkurenní vozíky svojí znakou. 
Jako klíový zákazníci se berou firmy s více jak 50 vozíky. 
Podle nákupního chování
V této kategorii se zákazníci lení : 
- aktivní noví– ti co koupili vozík bhem posledního roku 
- aktivní – ti co koupili vozík za poslední tyi roky 
- neaktivní – ti co koupili vozík ped 5 až 8 lety 
- ostatní – nekoupili vozík osm a více let 
Další rozlenní zákazník se neprovádí. Není jisté z jakých zdroj, pokud vbec 
jsou zjiš
ovány náklady na zákazníka, jeho výnosnost. Nemusí znamenat vždy, že 
nejvtší zákazník je taky nejvíc ziskový zákazník a také spokojený zákazník. Není jasný 
zpsob jak a podle kterých kritérií firma ídí slevy a bonusy pro zákazníka. Rozhodn
by nebylo dobré, udržovat si i ty zákazníky, které ani pozdji nelze zmnit ve výnosné. 
6.4.3 Analýza konkurence  
Analýza konkurence se provádí u firmy LMH formou msíní zprávy.  Msín se 
analyzují se aktuální cenové nabídky konkurent, webové stránky, kde se hledají 
Diplomová práce                                                                Návrh marketingové strategie
49
napíklad informace zda hledají nové servisní techniky a kolik, což se poté dává do 
souvislostí jakou asi preferují strategii,  události, jaké chystají akce apod.  
Jednou za šest msíc se pak porovnávají ceny produkt konkurence versus Linde 
techniky, ceny služeb apod. 
Obrázky níže ukazují píklady informací, vyhledané na stránkách konkurence a které 
zpracovává  marketingový analytik  : 
12 - Píklad sbru informací o konkurenci  
Zdroj: Marketingové oddlení LMH 
    Marketing.pracovníci LMH  dále  zjiš
ují informace o konkurenci od obchodních 
zástupc, kteí je získali ze svých návštv u zákazník a  které byly zanesené do 
interních databází. 
   Neshledal jsem žádné analýzy ekonomických dat z výroních zpráv konkurent, 
neprovádí se benchmarking, a
 už jednotlivých oddlení, nebo celé firmy. Analýzy, ze 
kterých by vyplývalo,  co dlá konkurence lépe apod. 
   Zdroje zjiš
ování údaj o konkurenci jsou již spíše náhodné a vidím zde jeden ze 
slabých bod. 
 Následující graf ukazuje celosvtové porovnání tržního podíl skupiny KION a 
jejich jednotlivých konkurent. Tyto informace se dostávají na marketingové oddlení 
z nmecké centrály.  
Diplomová práce                                                                Návrh marketingové strategie
50
graf 3 – Celkové svtové tržby  jednotlivých znaek v roce 2006 
Zdoj: Marketingové oddlení fy. Linde 
Navzdory grafu je v eské republice firm Linde MH nejvtším  konkurentem 
nmecká firma Jungheinrich, následuje firma STILL, která je vlastn sesterskou firmou, 
protože patí do skupiny KION a a tetí významným konkurentem je švédské uskupení 
BT jehož souástí je Toyota. 
                       graf 4- Tržní podíly jednotlivých firem v eské republice 
                    Zdroj: Marketingové oddlení fy. Linde 
      
Tržní podíl k .31.12.2007
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6.5 Analýza interního prostedí firmy 
Hlavním cílem interní analýzy je provést objektivní zhodnocení souasného 
postavení firmy. Zahrnuje hodnocení tch veliin, které jsou uvnit analyzované firmy a 
které firma mže ovliv	ovat. 
Struktura firmy je založena na tech pilíích, a to prodeji, servisu a oddlení 
krátkodobých pronájm vozík. Nutnou podmínkou pro dobré fungování firmy je 
existence dalších obslužných oddlení, jako nap. oddlení logistiky.  
6.5.1 Organizaní struktura prodeje 
Veškerý prodej manipulaní techniky zajiš
uje tým prodejních zástupc. Prodejci 
psobí v urených regionech a jejich poet uruje práv síla a výtžnost regionu. Každý 
prodejní tým má svého regionálního vedoucího, který spadá pímo pod obchodního 
editele. Souástí obchodního týmu je ješt manažer pro logistické projekty, technický 
poradce – produktový manažer spolu s  technickým koordinátorem. Celkové 
organizaní schéma viz. píloha 1. 
obrázek 13 - Zjednodušený organizaní diagram  prodeje 
Projektový manažer Produktový manažer
Prodejci
Regionální manažer
Prodejci
Regionální manažer
Prodejci
Regionální manažer
Obchodní editel
6.5.2 Organizaní struktura servisu 
Servis je rozlenn do nkolika ástí. Nejvtší ást tvoí regionální technici servisu, 
kteí pracují ve svém regionu. Jsou vybaveni servisními vozidly a jejich úkolem je 
provádní servisu a oprav manipulaní techniky pímo u zákazník. Jsou to tedy 
pracovníci první linie. Spolupracují tsn s dispeinkem, který jim pedává požadavky 
zákazník. Nadízení servisních technik jsou regionální manažei. 
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Obchodní ást servisu tvoí obchodn technické služby, do kterých patí objednávky 
náhradních díl a  dispeink.  
Další ástí je pedprodejní servis, kde se provádí vyžádané úpravy na vozících ped 
jejich prodejem, dále opravy a píprava vozík z pronájemní flotily a v neposlední ad
nároné opravy vozík , které nejde opravit pímo u zákazníka. Do ásti pedprodejního 
servisu patí i regionální servisní dílna pro opravy ojetých vozík.  
Ponkud nestandardní v této org. struktue je rozdlení servisních dílen pod dva 
vedoucí a zalenní marketingového pracovníka pod editele OTS. 
Marketing servisu – písluší, jak vidno z organizaní struktury servisu, do obchodn
technických služeb (OTS) v rámci servisu. Nespadá tedy pod funkní pravomoc 
vedoucí marketingu, pouze s ní úzce spolupracuje. Náplní práce je pedevším grafické 
zpracování výsledk servisu, reklamní nabídky na služby servisu, cenové akce na 
náhradní díly a ostatní aktivity spojené výlun s problematikou servisu a servisních 
služeb 
obrázek 14 - Zjednodušený organizaní diagram servisu 
Dispeink
ND
Marketér servisu
editel OTS
Externí servisní technici-II
Regionál. servisní dílna-Sever
Regionální  manažer II
Externí servisní technici-I
Regionální manažer I
Pedprodejní servis + dílna Praha
Region. servisní dílna -Jih
Vedoucí pedprodej. servisu
editel servisu
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6.5.3 Marketingové oddlení  
6.5.3.1 Tvorba cíl
Základem pro vytvoení dobré marketingové strategie je vytýení cíl. Marketingové 
cíle by mly vycházet z cíl celopodnikových. Zamstnanci jsou informováni o cílech  
pro jednotlivá oddlení na pracovních  poradách. Jedná se vždy o roní plány prodeje a 
tržeb servisu  Nikde není zmínka o vizi firmy. Každopádn ne na veejn pístupných 
místech – a
 již na intranetu, nebo pímo na webových stránkách firmy. 
Marketingové oddlení firmy LMH si stanovilo pro rok 2008 tyto cíle:
 Vybudovat lepší vztahy se zákazníky, zvýšit spokojenost zákazník
 Zvýšit celkový podíl na trhu o 1%;  
 zvýšit prodej elektrických vozík o 8% 
 Zvýšit prodej náhradních díl o 15% 
 Zvýšit tržní podíl v regionu Praha ze 7,9% na 10% 
Tyto cíle byly vytvoeny na základ konzultací s manažery ostatních oddlení. 
Takováto tvorba cíl neumož	uje pijímat správná dlouhodobá rozhodnutí a spíše 
akcentují ke krátkodobým zájmm. Chybí zde vazba na vrcholové cíle podniku. 
Krom jednoho cíle  jsou ostatní konkrétn definované. Aby byla úinná kontrola 
stanovených cíl musí k daným cílm existovat nástroje a prostedky, které mohou 
mit aktuální výkon vzhledem k cílm. Je teba sledovat, jak úspšná je marketingová 
strategie a v pípad poteby mít možnost provést korekce. V takovém pípad
stanovený cíl – mít lepší vztahy se zákazníky - je prakticky nekontrolovatelný. 
 Výše rozpotu na marketingové aktivity je odsouhlasována pímo v centrále firmy 
v Nmecku. Rozpoet si stanovuje marketingové oddlení samo. Pro rok 2008 v (%): 
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tabulka 3 - Marketingový rozpoet fy. LMH 
_________________  
 	
	




 
  
 
!" #
   $ 

 #
  %$& 

 
 "& 

'"& 
( & 

Zdroj: Marketing. odd. LMH 
6.5.3.2 Struktura marketingového oddlení 
Marketingové oddlení je rozlenno do dvou ástí. 
 Analytická ást – provádí se analýzy a sbr dat od prodejního týmu, analýza 
konkurence, reportování. Zajiš
uje jedna pracovnice.  
 ást komunikace a reklamy má na starosti druhá pracovnice. 
Marketingové oddlení firmy je velmi útlé. Úkoly jsou pesn vymezeny. 
obrázek 15 - Organizaní struktura marketingového oddlení
Marketér pro záležitosti komunikace Marketér - analytik
Vedoucí marketingového odd.
6.5.4 Zamstnanci 
Personální politika firmy je zamena na získávání kvality ped kvantitou. Výbrová 
ízení jsou praktikována na  všechny úrovn firemní hierarchie. Získání vhodného 
servisního technika nebo prodejce asto zabere i nkolik msíc. 
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Zamstnancm je pi nástupu nabídnut nejprve pracovní pomr na dobu uritou a 
teprve po vyhodnocení že obstál, je mu po  uplynutí této doby  nabídnut trvalý pracovní 
pomr. 
Ve firm se lpí na neustálém vzdlávání pracovník, poádají se pravidelná školení 
v oblasti technické, komunikaní, manažerské. Samozejmostí jsou jazykové kurzy. 
Školení a kurzy jsou poádány cílen pro uritou skupinu zamstnanc, vzhledem 
k jejich pracovnímu zaazení. Firma se neustále rozrstá a pijímá nové servisní 
techniky, prodejce a podprné zamstnance do logistiky a do dalších administrativních 
inností. S tímto rychlým rstem zamstnanc roste nebezpeí pezamstnanosti a 
poklesu produktivity práce na jednoho zamstnance.  
6.5.5 Image firmy 
Pi posuzování image firmy Linde–MH vycházím z praktických zkušeností technika, 
který byl v pímém kontaktu se zákazníky, 
z novinových lánk a z názor lidí ze svého 
okolí. 
Firma jako taková je na eském trhu již 
etablovaná, organizaní struktura je 
koncipována k maximálnímu uspokojení 
požadavk zákazník v co nejkratším ase. 
Servisní technici jsou vybaveni jednotným firemním obleením, kupují se kvalitní 
servisní auta stejné znaky, dokumenty a venkovní firemní atributy mají jednotný 
design. Firma používá danou škálu firemních barev. Pracuje dle standardu jakosti  ISO 
9001, na který firma pešla v roce 2006. 
Co se týká jejich produkt, které firma prodává, ty jsou brány jako dražší avšak na  
vysoce technické a kvalitativní úrovni s vynikající ergonometrií. Firma v minulosti 
ponkud hešila na své kvalitní výrobky horšími službami pro zákazníky. 
Celkov lze image firmy shrnout do vty: dražší ambiciózní firma s dobrým 
potenciálem do budoucna a zlepšujícími se službami.
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6.5.6 Marketingová databáze informací 
Marketing pro svoji innost a plnní cíl potebuje mít data a údaje získané z analýz 
shromáždny v njaké databázi, ze které potom erpá a stanovuje nejvhodnjší kroky 
postupu.U firmy Linde MH slouží k tomuto úelu vytvoená aplikace s názvem Ascent. 
 Zde se ukládají nejrznjší informace získané o jednotlivých zákaznících z rzných 
jednání, dále všechny požadavky, pání, eventuáln stížnosti od zákazník, kontakty a 
další rzné aktivity, se kterými se zástupci firmy Linde setkali v terénu.  
Marketingoví pracovníci sem také ukládají závry z periodických analýz, jako jsou 
potenciály trhu, nové firmy v regionu, nákupní chování firem apod., které naopak zase 
slouží prodejcm, aby si mohli efektivnji plánovat svoje aktivity v terénu. 
Píkladem vzešlým z Ascentu  je zalenní firem do kategorií (A až F) a statusu. 
Kategorie, do které firma patí dává hodnocení firem z hlediska potu vozík a status 
vypovídá o nákupním chování jednotlivých zákazník. 
Acsent aplikace také slouží prodejcm jako pomcka pi tvorb prodejních nabídek a 
kalkulaních list. 
obrázek 16 - Píklad zápisu v Ascentu  
Zdroj: LMH
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    Tato aplikace by mohla být užitená jak pro obchodní zástupce z hlediska frekvence 
návštv a zpsobu vyjednávání, tak pro marketingové pracovníky z hlediska zacílení 
firmy na vhodnou marketingovou akci, v pípad jejího cíleného a efektivního 
využívání. Nicmén vyhodnocení pínos a využití  této aplikace není k dispozici. 
Na druhou stranu aplikace  neumož	uje mení výkonnosti zákazník a jejich 
„celoživotní  pínos“ pro firmu a otázkou tak zstává sestavování bilance (profiability 
zákazníka) po ukonení obchodního vztahu  vetn dvod. 
Na základ údaj z Ascentu firma provádí ve spolupráci s externí firmou 
telemarketingovou akce na zjiš
ování spokojenosti zákazník.  
Tyto akce se provádí jednou za tvrtletí a oslovuje se pokaždé 500 firem napí
kategoriemi. Zjiš
ují údaje na následující otázky: 
- obchodní vztahy se zamením na prodejce 
- nabídkové akce 
- úrove	 servisu 
- úrove	 a kvalita prezentace znaky LINDE 
- pronájem vozík
- reklamace 
Nezaznamenal jsem že by se dále pracovalo se získanými daty a zpracované výsledky 
putovaly do oddlení servisu a prodeje, vetn návrhových opatení a korektur. Opatení 
vyplynuvší z przkum by mohly odhalit a odstranit slabá místa ve styku se 
zákazníkem. 
graf 5 - Píklad výsledk przkumu spokojenosti - ást negativní 
6.5.7 Ekonomické ukazatele firmy 
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6.5.8 Ekonomické ukazatele firmy 
Spolenost Linde Material Handling eská republika s.r.o. v roce 2007 pokraovala 
v dobrých výsledcích z minulých let ve všech dležitých ekonomických ukazatelích. 
Obrat vzrostl celkem oproti roku 2006 o 12,5 %, ukazatel pidaná hodnota vykázal 
mezironí rst o 13,3%, provozní výsledek hospodaení vzrostl o 20,9%. Velmi dobe si 
vedl prodej servisních služeb, kde byl zaznamenán rst o 29,2%. 
6.6 Analýza marketingového mixu 
6.6.1 Produkt-výrobek 
    Firma Linde MH eská republika je obchodní firmou, která prodává produkty, které 
sama nevyrábí. Vozíky se vyrábí ve výrobních závodech mateské firmy LINDE 
v Nmecku, ve Francii, Itálii a Velké Británii. Každý z výrobních podnik se 
specializuje na uritou adu vozík. 
Jedná se, jak již bylo zmínno, o manipulaní techniku. Ta je lenná na vozíky 
s motorovým pohonem a elektrickým pohonem. 
Vozíky jako výrobek je souástí širšího produktu. Do nho patí servisní služby, 
pronájem vozík, prodej secondhadových vozík, školení idi, ešení skladových 
prostor, poradenství.  
 Vozíky s elektrickým pohonem
Používají se stejnosmrné nebo stídavé motory, lenní vozík ke na nízkozdvižné a 
vysokozdvižné  el. vozíky a speciální skladové zakladae. 
Použití v uzavených prostorách a skladech na dobrém povrchu. 
  
obrázek 17 - Elektrické vozíky Linde 
Vozíky s motorovým pohonem  
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Pohonnou jednotkou jsou dieslové motory, nebo motory na LPG. Z konstrukního 
hlediska jsou tyto vozíky  rozdleny na vozíky s nosností do 8t a nad 8t.  
obrázek 18 - Motorový vozík s nosností 2,5t       obrázek 19 - Vozík s nosností 40t 
6.6.2 Doprovodné služby 
Zákazník si nekupuje pouze fyzický výrobek, ale i doprovodné služby. Základem 
marketingové strategie v této oblasti u firmy LMH jsou tzv. -  LINDE služby v kostce! 
Vychází z grafické úpravy kostky, kde na každé její stran je jedna poskytovaná 
služba . Má za úkol ujistit zákazníka, že komunikuje s všestrannou firmou, která pln
uspokojí všechny jeho požadavky v oblasti manipulaní techniky. Toto logo – viz 
obrázek níže se stal pro marketingové aktivity jakýmsi vdím symbolem. Vychází 
z nho velká ást marketingových komunikaních kampaní.  
 Marketing služeb se realizuje prakticky skrze marketingové nástroje komunikaního 
mixu. Ve firm se teprve stojí na poátku rozvoje složek marketingu služeb jako, zptná 
vazba od zákazníka, stanovení standard služby, rozdílová analýza mezi oekávanou a 
obdrženou službou apod.! 
                                    Obrázek 20 - Služby v kostce 
Linde služby v kostce zahrnuje tyto oblasti: 
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 Linde servis   ( servisní služby) 
 Linde prodej  ( prodej nových vozík a náhradních díl) 
 Linde ešení  (logistická ešení) 
 Linde pronájem  ( pronájem vozík) 
 Linde bazar  ( prodej ojetých vozík) 
 Linde škola  ( školení idi vozík) 
. 
6.6.2.1 Servisní služby 
Servis manipulaní techniky zabezpeují servisní technici, kteí mají urený dle 
místa bydlišt svj region. Základem servisních služeb je provádní údržeb a oprav 
manipulaní techniky pímo u zákazník. Poty servisních technik musí 
korespondovat s poty servisované techniky. Jestliže v roce 2006 firma zaznamenala 
prodej 1000 nových vozík, znamenalo to také silný nárst  potu servisních technik.  
Servisní služby tží z husté servisní sít,  znalostn velmi dobe vybavených a 
prbžn proškolovaných servisních technicích. Technici jsou proškolováni 
z odborného hlediska, ale také z prodejních dovedností, které využívají hlavn u 
náhradních díl spotebního charakteru jako jsou pneumatiky, vidle baterie apod.  
O vytíženost technik se stará dispeink, který rozdluje zakázky mezi jednotlivé 
techniky. Dojezdová vzdálenost technika k firm je stanovena na max. 80km, 
tj.maximální placená vzdálenost v jednom smru pro zákazníka. Pro nasmlouvané firmy 
se drží sobotní pohotovost. 
obrázek 21 - mapka servisní a prodejní sít
)$*
+,&
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6.6.2.2 Pronájemní služby manipulaní techniky 
Dalším významným sektorem a zdrojem píjm firmy je provozování flotily vozík
urených k pronájmm. Pronájemní flotilu si firma tvoí a udržuje postupným nákupem 
nových vozík a naopak  postupným výprodejem starší techniky z flotily.  
Firma má vytvoeny ti stediska – Praha, Ostrava a Velké  Bílovice, do kterých je 
flotila vozík proporcionáln  rozmístna. Doprava vozík k zákazníkm je realizována 
bu centrálním, nebo místními pepravci.  
Marketingov jsou pronájmy techniky podporovány bu direct mailingem, pes 
pravidelné  návštvy prodejc ve firmách a reklamními prospekty. Viz obr.: 
Dá se íci, že s výkony prodejc stoupá a klesá vytíženost pronájemní flotily. Nejvíce 
vytžovaným stediskem je Praha, následuje Ostrava a V. Bílovice. 
Firma do budoucna uvažuje rozšíení o další jedno stedisko.Cílem je být blíže 
k zákazníkm. Obrázek ukazuje používaný reklamní prospekt: 
6.6.2.3 Prodej použitých vozík
Druhou vtví prodeje manipulaní techniky v LMH  je prodej použitých vozík.  
Každý prodejce má stanovené kvóty  prodeje vymezené tržbami za prodej. Jsou 
vymezeny dv možnosti prodeje použitých vozík : 
 Prodej po kompletní oprav – nejastji realizován jednotlivým zákazníkm 
 Prodej ve  stavu z výkupu – prodej vtšinou dalším nezávislým dealerm 
manipulaní techniky 
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Z toho vyplývá, že prodejci mají prakticky jedinou verzi stavu použitého vozíku, 
kterou jsou mohou nabízet potencionálním zákazníkm o secondhandové vozíky. 
Vozíky po celkové oprav se svým vzhledem píliš neliší od nových vozík. Oprava je 
provedena dle vypracované smrnice vetn nového laku. Od toho se odvíjí také cena, 
která opt pesahuje prmr konkurenních vozík.  
Záruní doba pi prodeje použitých vozík málokdy pesáhne pt msíc. Je 
tendence ji stále snižovat. Záruní doba se dává výhradn na celý vozík. 
Z marketingových nástroj se v oblasti použitých vozík uplat	ují nástroje na 
podporu prodeje jako nap. Den otevených dveí v jednotlivých servisních stediscích, 
kde se tyto vozíky chystají a dále jsou to opt reklamní letáky pro prodejce, stejného 
stihu jako se používají u pronájemní flotily.  
Obr. 22 - Použitý vozík v prbhu opravy                     obrázek 23 - Použitý vozík ped prodejem 
6.6.2.4 Logistická ešení 
Firma LMH v rámci nabízí firmám tzv. logistická ešení, kdy navrhne logistickou 
studii na vyešení materiálových tok v dané firm. Úelem je nejenom krátkodobý zisk 
za poskytnutou službu, ale hlavn dostat do firmy vozíky Linde.  
V této služb zákazníkm firma LMH nejvíc zaostává za konkurencí a to se i odráží 
ve nízké marketingové podpoe tohoto produktu, vtšinou pasivní  formou inzerát
v odborných asopisech. 
6.6.3 Cena  
Vozíky patí k nejdražším vozíkm na eském trhu. Více než cena je jejich hlavní 
konkurenní výhoda v konstrukním ešení, kvalit a dílenském zpracování, které 
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umož	uje  poskytování  prodloužených lht údržeb a po setení všech tchto atribut je 
vyústní  nízkých provozních nákladech. Úmrn s cenou vozík jsou i na vyšší cenové 
úrovni náhradní díly a servisní hodina práce. 
6.6.4 Distribuce  
Firma prodává pímo zákazníkm bez prostedník. Prodej se uskute	uje 
prostednictvím obchodních zástupc. 
K zákazníkm se vozíky dopravují pomocí sjednané dopravní spolenosti, která 
vlastní speciální návs, pomocí nhož lze vozíky snadno složit u zákazníka i bez 
pomocí rampy, jeábu apod. Na dopravní spolenost zašlou zašlou urení pracovníci 
logistiky mail s požadavky na dopravu, kde jsou specifikováno typ vozíku, místo urení 
datum, pípadn as doruení  a kontaktní osoba. Firma podle požadavk zpracuje 
harmonogram pepravy a pevozy uskutení.  
6.6.5 Lidé 
Výkon firmy stojí a padá s výkonem zamstnanc. Servisní technici i obchodní 
zástupci prochází pelivým výbrovým ízením.  
Výkony servisních technik jsou striktn mitelné ástkou, kterou vyfakturovali 
zákazníkm za msíc. Mimo to jsou vypracována rzná hodnotící kritéria na základ
tvrdých i mkkých metrik, dle kterých jsou technici seazovány v žebíku metodou 20-
70-10. Dle poadí se pak odvíjí i složka mzdy.  
Výkon obchodních zástupc se mí na pozadí obchodních kvót pro dané obchodní 
území. Další složkou hodnocení je poet obchodních návštv a pedložených cenových 
nabídek. Výsledky hodnotí regionální manažei a pedkládají je  editeli prodeje. Zde by 
bylo dobré doplnit další hodnotící metriky k výkonu obchodních zástupc. Je dležité, 
aby byly použité metriky v souladu s cíly firmy.  
Zamstnanci jsou motivováni k podávání extra výkon zvláštními bonusy i 
nefinanního charakteru. 
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6.6.6 Komunikaní nástroje    
6.6.6.1 Reklama 
Firma neprovádí celorepublikovou reklamu v celoplošných médiích napíklad ve 
veejnoprvní televizi a rozhlasu nebo v soukromých televizních spolenostech a rádiích. 
Reklama  se provádí kumulovan po jednotlivých prodejních regionech v lokálních 
novinách formou inzerát. Reklama se zadává souasn do více periodik. Upednost	ují 
se více regiony, kde se prodává mén, nebo kde se  v podílu prodeje na trhu v tom i 
onom regionu zaostává za konkurencí.  
Marketingoví pracovníci firmy zadávají do médií pouze produktov zamenou 
reklamu, nap. na službu pjování vozík. Imageová kampa	 pipadá v úvahu pouze 
pro nové typy vozík. 
V lét 2007 byl proveden test odezvy v deníku Rovnost na  jižní Morav, což je 
region, ve kterém se dlouhodob mén využívají nabízené služby pjovny .  
Pro otestování odezvy byl využit Jihomoravský deník Bohemia - Rovnost, který 
pokrývá oblasti Brno msto, Brno venkov, Blansko, Beclav,  Hodonínsko, Vyškovsko, 
Znojemsko. 
Prmrná tenost titulu za 1.Q. 2007 inila 110 tis.  
Dny byly zvoleny úterý a pátek, se dvma opakováními. Zadání inzerát v úterý a 
v pátek bylo vhodné vzhledem k píznivjšímu CPT. 
Mení odezvy:  
V inzerátu bylo uvedeno  telefonní íslo na regionálního manažera pro jižní Moravu, 
který ml za úkol poítat ohlasy na akci. Souasn byl informován i dispeink, pro 
pípad, že by se na nj zákazníci obraceli napímo. 
Doba byla zvolena ped letní sezónou, tedy v dob, která klade zvýšené nároky na 
firmy podnikající v oblasti nápoj. 
Odezva, dle informací pracovník marketingu, byla  velmi malá a pohybovala se 
v ádu jednotek telefonát za týden. Padlo proto  rozhodnutí v této akci dále 
nepokraovat. 
Upednost	uje se inzerce v odborných asopisech jako je Logistika  apod. Používá se 
jak klasická tisková inzerce, tak inzerce vkládaná formou samolepek s uvedeným 
telefonním íslem na dispeink firmy. Této reklamy se používá zase hlavn kvli 
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mitelnosti ohlas a s tím spojené zjiš
ování efektivnosti reklamy. Všechna tato 
inzerce je zamená na produkt –vozíky, nebo služby fy. Linde. Reklamu na posilnní, 
i zvýraznní znaky Linde jako takové, firma nevyužívá.  
obrázek 24 - Píklady inzerce v asopise Logistika a reklamy na návsu smluvního dopravce. 
    
    
6.6.6.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje se provádí u firmy LMH již tradin ve velkém objemu.  
V minulosti bylo základním kamenem podpory prodeje prodlužování délky záruky u 
vozík, od kterého se již zaalo ustupovat. Do podpory prodeje  firma zahrnuje výhody, 
které poskytuje zákazníkm pi servisu zakoupených vozík v dob záruky i po ní 
napíklad ve form akních slev na náhradní díly, stanovení nejzazšího asového 
horizontu píjezdu k oprav po jejím nahlášení na dispeink – napíklad do maximáln
pti hodin. 
V souasnosti vévodí podpoe prodeje  rzné akce pro zákazníky. Poínaje 
golfovými turnaji, které pravideln poádá, road show akce, pi kterých se objíždjí 
vybraná msta v eské republice a pedvádí se vozíky v akci vetn odborných 
komentá pro zájemce. 
V neposlední ad se zástupci firmy úastní všech dležitých akcí konaných v oblasti 
manipulaní techniky nap.mezinárodního fóra logistiky a dopravy EASTLOG  
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konaného v Praze, dále veletrhu CEMAT , nebo soutže inovací manipulaní techniky 
LOG -IN. 
Jedním z dalších tah v podpoe prodeje je zdarma zapjení vozíku do firmy, která 
projevila pedbžný zájem o nákup, ale její pracovníci zatím nemají zkušenosti 
s ovládáním vozík  znaky Linde.  
Na druhou stranu management firmy podporuje i soutže mezi prodejci, kdy vítzi je 
umožnno strávit víkend ve vybrané evropské metropoli i s manželkou na náklady 
firmy. 
Pro podporu prodeje v oblasti použité techniky firma poádala akci nazvanou Den 
otevených dveí , kdy umožnil potenciálním zákazníkm prohlídku servisních dílen, 
kde se repasuje použitá technika, souasn s vystavením repasovaných vozík vetn
možnosti vyzkoušení pímo na míst. 
6.6.6.3 Pímý marketing 
Firma se v této oblasti zamuje nejvíce na direct mailing a to pednostn ve form
mailing. Tento zpsob je pro firmu výhodný v tom, že není asov ani finann
nadmrn nákladný, adresy klient má firma ve své databázi a disponuje svolením od 
svých klient k zasílání informací tímto zpsobem. Posílání e-mail nemá formu 
pravidelných zpráv, ale je píležitostné. Zprávy jsou ve formátu PDF a obsahují i 
obrázky. Obsahov je zpráva zamená informan nap. na aktuální slevy ND a rzné 
doprovodné služby pevážn z oblasti servisu a pronájmu manipulaní techniky. Firma 
spouští rzné direct mailingové kampan na rzná témata, na základ odhadu potenciálu 
zákazník v jednotlivých komoditách.  
Jednou z kampaní je akce nazvaná „Servis na zkoušku“ – v této akci jsou obeslány 
podniky a organizace, které nikdy nevyužívaly, nebo v minulosti pestaly užívat služeb 
servisu. 
 Message kampan je: „od doby, kdy jste nás využili naposledy, se mnoho zmnilo - 
zkuste nás dnes znovu, máme pro Vás skvlou nabídku se slevou, abyste mohli 
posoudit, jak je spolupráce s námi výhodná“. Výsledky této kampan zatím nejsou 
známé.
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Další direct - mailingová kampa	 upozor	uje na Linde MH jako dodavatele 
kvalitních trakních baterií pro všechny typy elektrických vozík, nebo informuje o 
akních slevách na vybrané náhradní díly. 
Dležitým momentem všech direct-mailových akcí je dokonalá personifikace, od 
správného výbru osoby, jejího oslovení 5. pádem, až po výbr správné cílové skupiny. 
Zákazník vždy dostává pouze nabídky relevantní k typm vozík, které ve firm
provozuje. Zákazníci nejsou nikdy oslovováni plošn s nabídkou na díly pro vozíky, 
které teba nemají. Též frekvence oslovování je volena uvážliv a na základ zkušeností 
z ohlas. Zpracování a provedení direct mailingu se vyvíjí pozitivním smrem. 
obrázek 25 - Píklad direct mailingové kampan
Jako další komunikaní nástroj v této oblasti byl zkoušen aktivní telemarketing . 
K tomuto úelu byl vylenn jeden pracovník marketingu, ovšem firma po krátkém 
provozu od této služby odstoupila pro její náronost a nízkou efektivitu. Jeden 
pracovník nebyl schopen vykonávat tuto službu celou pracovní dobu po celý týden. Ve 
firm je v souasné dob zaveden pouze pasivní telemarketing , který je vykonáván tzv. 
pracovníky první linie z píjmu zakázek na dispeinku.   
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6.6.6.4 Osobní prodej 
Osobní prodej je základem marketingových komunikaních prostedk u firmy 
Linde-MH,R  
 Provádí se prostednictvím obchodních zástupc, kteí jsou kompetentní a pln
vybaveni a vyškoleni k efektivnímu jednání se zákazníkem. Jejich prostednictvím se 
vykoná  vtšina obchodních pípad, zbytek jsou opakované prodeje. Všechny ostatní 
komunikaní prostedky slouží k jejich podpoe.  
6.6.6.5 Public relations 
Úkoly vyplívající z public relations zastávají pracovníci marketingového oddlení 
spolen s adou dalších úkol. 
Marketingový pracovníci zadávají podklady pro publikování lánk v odborných 
asopisech zejména asopisech typu Logistika, Systémy logistiky apod., které se 
dostávají do rukou odborné veejnosti. Do asopis poskytují informace o vlastnostech, 
provozních výkonech vozík Linde, dále o nových typech, které picházejí do výroby, 
poskytují srovnávací parametry se  stávající generací vozík. 
Firma Linde se v uplynulém roce stala garantem nkolika odborných seminá
zamené na logistické inovace. Úastní se také jako jedna ze soutžících firem fóra 
logistických inovací.  
6.6.6.6 Sponzoring a internet 
Pi sponzoringu jde mimo jiné i o dobrovolnou snahu firem chovat se lépe k lidem i 
okolnímu prostedí , nesousteovat se pouze na ekonomický zisk, ale i na 
environmentální a sociální aspekty své podnikatelské innosti a tím prakticky 
zviditel	ovat podnik a jeho znaku v oích veejnosti. Firma Linde MH  využívá tento 
nástroj marketingové komunikace již pomrn dlouhou dobu. Napíklad v roce 2004 se 
stala sponzorem pi výcviku slepeckého psa pro ústav pro postižené dti Oáza. Je také 
jediným sponzorem poadu o bezpenosti provozu manipulaní techniky. Tento poad 
na natoen na videokazetách a DVD nosiích a jako protihodnotou sponzoringu  je, že 
v tomto instruktážním poadu figurují pouze vysokozdvižné vozíky znaky Linde. 
Pro své zákazníky firma také sponzoruje koncerty vážné hudby a  bývá jedním z 
partner galaveera každoroního  logistického fóra EASTLOG.  
Diplomová práce                                                                Návrh marketingové strategie
69
Provoz rzných informaních server, www stránek, i rozliných událostí na 
internetu firma prozatím nesponzoruje, taktéž nikde na svých stránkách neuvádí své 
klasické výše uvedené sponzorské akce. 
Firma internet využívá také pro interní komunikaci prostednictvím tzv. intranetu, 
kde integruje vnitní internetové aplikace a správu vybraných doklad.  Pro externí 
komunikaci byl vytvoen extranet, který se stal spojovací branou mezi firmou a 
veejností a  jsou na nm popisnou formou umístny informace o firm a jejích 
produktech. 
6.7 SWOT analýza 
S-W ANALÝZA
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNY 
• zázemí silné firmy 
• špikový produkt 
• rozlehlou sí
 servisních technik a 
prodejc
• kvalifikovaní zamstnanci 
• aktivní  politika v marketingové 
komunikaci 
• pímý (direct) marketing 
• image firmy 
• výsledky ekonomických ukazatel a 
dlouhodobý rst 
• databázový systém Ascent 
• stanovování marketingových cíl
• nekonkrétnost (mitelnost) 
nkterých marketingových cíl
• chybjící vize 
• analýza konkurence 
• organizaní struktura 
• mení kvality služeb 
• nevyužitý potenciál v prodeji 
použité techniky  
• nepružný systém provádní repasí 
vozík
• sledování životní hodnoty 
zákazník, isté hodnoty zákazníka 
• nebezpeí z neúmrného navýšení 
potu zamstnanc v období 
hospodáského rstu 
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O-T ANALÝZA
PÍLEŽITOSTI HROZBY 
• rostoucí ekonomika a dobré 
ekonomické podmínky umož	ují 
rozvoj firem potebující 
manipulaní techniku 
• nová automobilka – Huyndai 
v Nošovicích 
• Pi stagnaci hospodáství mže 
vzniknout problém s velkým 
množstvím servisních technik
• Fze konkurent
• Nástup výrobc z asijských zemí     
( Korea, ína)  
• Nasycenost trhu 
• Pechod klíových zákazník ke 
konkurenci 
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7 NÁVRHY  OPATENÍ  A  EKONOMICKÁ ZHODNOCENÍ 
7.1  Základní pedpoklady 
Firma Linde Material Handling R nabízí na trhu výrobek – vozík pro manipulaci 
s materiálem a doprovodné služby. 
Základním pedpokladem proto, aby byla firma úspšná není pouze dobrý produkt, 
který nabízí svým zákazníkm, ale i spokojenost zákazníka a respektování požadavk
trhu.  
Co se týká fyzického výrobku (vozíku), ten firma nemže pímo ovlivnit. Firma 
LMH je obchodní firmou, která prodává výrobky vyrobené v závodech mateské firmy 
v zahranií. Co tedy mže ovlivnit je kvalita doprovodných služeb a efektivita 
v prodejních aktivitách.  
Návrhová opatení se budou týkat následujících oblastí: 
 Zpsob stanovování marketingových cíl
 Analýza konkurence 
 Mení kvality služeb, ízení vztah se zákazníkem  
 Organizaního uspoádání 
 Produktu 
 Marketingové komunikace 
Diplomová práce                                                                Návrh marketingové strategie
72
     Zdroj. Ekonom. odd. LMH 
ísla pro odhadované ekonomické vyhodnocení, se kterými budu dále pracovat: 
Tržby na prodej služeb/ 1 servisovaný vozík a rok – 42 991K 1
Marže na 1 servisovaný vozík a rok – 18 670K
Výkonová spoteba – 212 187 tis. K2
 Náklady na reklamace za rok – 218 461K3
7.2 Stanovení marketingových cíl
Zde vidím uritou slabinu firmy. Jak z analýzy vyplývá, marketingové cíle se 
stanovují  bez tsnjšího napojení na strategické cíle firmy. Ty dokonce ani nejsou 
zveej	ovány, ili ne všichni zamstnanci ví jaké je smování firmy v budoucnosti. 
Bez dlouhodobých strategických cíl se nedají dobe rozplánovat fáze marketingové 
strategie na delší období. Vzhledem ke kvalit produkt a známosti znaky chybí 
marketingovému oddlení více ambiciózní cíl, na který by upnulo své innosti. 
Bez strategického plánování bude firma dále ztrácet své konkurenní postavení jak 
vyplývá z grafu na str.40. Pro zamstnance a jejich výkonnost je dležité vidt kam 
                                                
1
Výsledky vychází z grafu ekonomických veliin na této stran  a tabulky na stran 40. 
2
Zdroj - výkaz zisku a ztrát
3 Bez materiálu 
Ekonomické veliiny za období 2005-2007
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firma smuje a eho chce v budoucnu dosáhnout.  Pomže to z efektivit marketingovou 
innost a snížit náklady. Toto je zárove	 odpov na první dílí cíl této práce. 
  Doporuuji: 
• Komunikovat podnikovou vizi, rozpracovat misi a veejn dát k dispozici .  
• Definovat dlouhodobý strategický cíl firmy, zabezpeit veejnou dostupnost 
• Zvýšit ambicióznost cíl a místo cíle postupného zvyšování tržního podílu si 
stanovit cíl pekonat souasného leadera trhu v tržním podílu do roku nap. 
2015. Tento cíl rozfázovat do dílích  krok. 
7.3 Analýza konkurence 
Toto je další, ze slabé místo marketingového oddlení. Data z dosavadní analýza jsou 
velmi roztíštná, neobsahují rozbor ekonomických veliin konkurence, chybí 
vyhodnocení výsledk hospodaení konkurence z rozvahy z výroních zpráv. 
  Navrhuji : 
• Doplnit analýzu konkurence o výkonový benchmarking, provádný externí 
firmou 
• Analyzovat ekonomická data z výroních zpráv konkurence a odhadovat dle 
nich  další vývoj firmy 
• Dostávat a zahrnovat do své strategie informace z ekonomického oddlení o 
finanní pozici firmy. 
Zhodnocení :
Najmutí externí firmy na provedení benchmarkingu mže vyjít odhadem na 150 000K. 
Tyto náklady ale pomohou zefektivnit tvorbu marketingového rozpotu a vyjasnit dlbu 
ástek na jednotlivé marketingové innosti – viz tab.3 str.45. Souasné rozdlování 
nemusí vycházet z poteb na trhu. Správné rozdlení objemu finanních prostedk a s 
tím spojená intenzita marketingového úsilí do dané oblasti se projeví zvýšenou 
úinností investovaných penz do marketingových inností.  
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7.4 Hodnocení kvality služeb a ízení vztah se zákazníkem 
Ze zjištných údaj z interní analýzy vychází informace, že marketing LMH má sice 
stanovený jeden z cíl : „zlepšit vztahy se zákazníky a zvýšit jejich spokojenost“, 
provádí przkumy, ale opt chybí dopad do výkonných oddlení první linie (servis, 
prodej). Chybí metrika na mení  vztah se zákazníky. 
Celkov se marketing nezabývá hodnocením kvality poskytovaných služeb.  
 Doporuuji: 
• Stanovit si marketingové cíle i do oblasti kvality služeb.  
Napíklad:  
- Snížit procento reklamací 
- Zvýšit koeficient spokojenosti zákazník
• Zavést nástroj mení, kterým bude umožnno zjistit rozdíl úrovn mezi zákazníkem 
oekávanou kvalitou služby a skuten obdrženou. Zjištné informace pevádt na 
odpovdné úseky. 
• Provádt po vykonané innosti zptný dotaz na zákazníka jak byl spokojen 
s obdrženou službou. Provádt evidenci zákazníkových odpovdí a jejich 
vyhodnocování. Výsledky poskytovat oddlením, jichž se týkají, a které mohou 
reagovat nápravnými opateními. 
• Nechat vytvoit aplikaci, která bude sloužit k tídní zákazník dle pinášené isté  
hodnoty do firmy. Rozdlit je nap. dle metody 20/80, nebo novji 20/80/30. 
• Odhadovat celoživotní hodnotu zákazníka a stanovovat si cíle k dosažení 
pedpokládaného zisku ze vztahu se zákazníkem 
• Zavést pravidla na  systém bonus a slev dle výkonnosti zákazníka.  
Zamení se intenzivn na vztahy se zákazníky firm zajistí stabilní a dlouholeté vazby 
se zákazníkem, zvýšenou loajalitu zákazníka. Detailnjší rozdlení zákazník umožní 
marketingu pracovat se zákazníky u nichž je pínos pro firmu menší, nebo malý a 
naopak dobrým zákazníkm umožní ízené poskytování bonus a slev. 
Firma také mže lépe pochopit dvod pechodu zákazníka ke konkurenci, eventuáln ho 
ješt zvrátit. 
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Ekonomické zhodnocení:
1. Stanovení metrik nepinese zvýšené náklady. Stanovení bude v rámci 
dosavadní pracovní nápln zamstnanc marketingu spolen s pracovníky 
OTS servisu  
2. Vytvoení aplikace pro sledování isté hodnoty, kterou pinášejí zákazníci do 
firmy – cca 80.000k.  
Firma Linde MH má celkem 1600 aktivních zákazník. Pokud pidá k souasným  
dvma kritériím  tetí -  podle isté hodnoty a rozlení zákazníky podle BCG matice, 
mže efektivnji ídit aktivity prodejc ( nap.poty dojezd do firem) a efektivnji 
zacílovat marketingovou komunikaci.  
7.5 Organizaní uspoádání 
Z analýzy vyplynula uritá neloginost organizaního uspoádání ve firm. Existují 
ti servisní dílny, zabývající se stejnou inností, z toho jedna patí pod regionálního 
manažera a dv zbývající pod vedoucího pedprodejního servisu.  
Taktéž je roztíštna struktura marketingu, kdy ti pracovníci jsou vedeni samostatn
v marketingovém oddlení a poslední tvrtý pracovník pracuje pod vedením servisu. 
Navrhuji :  
1. Pro lepší  efektivitu, kontrolu práce a sjednocení metodiky, aby všechny ti dílny  
patily pod jednoho vedoucího a to pod vedoucího pedprodejního servisu. ¨ 
Zdvodnní: podstatou práce regionálního  manažera je práce v regionu, kde má na 
starosti servisní techniky a zákazníky. Pro vedoucí pedprodejního servisu již z podstaty 
jeho funkce je prioritou innost na díln. Mže sjednotit postupy, lépe porovnávat 
výkony a hodnotit lidi. Výsledkem bude zvýšení efektivity práce snížení reklamací. 
Snížením potu reklamací o 1% se dosáhne úspory za rok  4 369 K.  
2. Peadit marketingového pracovníka servisu do marketingového oddlení, kde posílí 
stávající tým. 
Zdvodnní: Výkon souasného marketingového týmu dvou pracovník a jedné 
vedoucí postauje sotva pokrývat úkoly spojené s marketingovou komunikací a 
ásten s analýzou konkurent. Navíc práv marketér servisu se zabýval pevážn ástí 
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marketingové komunikace – pímým marketingem. Takto se spojí, rozdlené 
informaní toky o zákaznících a zvýší se výkon marketingového oddlení. 
Ekonomické zhodnocení je možné až pi zptném porovnávání. Náklady na tuto 
reorganizaci budou minimální. 
7.6 Produkt 
U produktu, kterým v této souvislosti chápu jak fyzický výrobek, tak doprovodné 
služby, doporuuji aby se pracovníci marketingu více zamily  na informování 
zákazník o možnostech koup ojetých vozík. Navrhuji, aby se souasný systém, kdy 
se zákazníkovi nabízí v podstat pouze vozík po kompletní oprav rozšíil i na úpravy 
dle pání a požadavk zákazník. Tzn. sdlit zákazníkovi možný rozsah úprav a nechat 
si ho zvolit do jaké výše náklad a v jakém rozsahu úpravu provést. Samozejm mimo 
diskuzi by byly závady ohrožující bezpenost provozu vozíku. Úmrn k rozsahu 
opravy/úpravy by se pak stanovovala jeho prodejní cena. Zvýšila by se tím variabilita a 
diferenciace  nabídky pi respektování pímých požadavk zákazníka. 
Zákazník by  byl informován prostednictvím obchodník, kteí by získávali 
informace pímo ze servisní dílny. 
Je reálný pedpoklad, že tento návrh by zvýšil prodeje ojeté techniky, protože by 
rozšíil nabídku do vtšího výbru. 
Doporuuji dále diferencovat záruní dobu vozík dle stavu a stáí ojetých vozík a 
nabídnout i možnost záruky pouze na vybraný agregát.  
Ekonomické zhodnocení: 
Za rok 2007 se prodalo 152 vozík pi dosahované marži 30%  pi prmrné cen za 
jeden vozík 490 000K. 
Tržby dlaly 74 480 tis. K. Pi snížení prmrné ceny za jeden vozík ( ne vždy by se 
dlaly kompletní repase) na 420 000K a více se piblížením potebám zákazník tzv. 
repasí na míru, odhaduji zvýšení výtžnosti z trhu ojetých vozík  na 180ks/ rok. Tržby 
by pak dlaly pi zachování dosahované marže = 75 600 tis. K
Navýšení tržeb  = 1 120 tis. K
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7.6.1 Lidé -vyhodnocování a kontrola výkonnosti 
Z interní analýzy je zejmé, že firma LMH dbá na výkonnost svých zamstnanc a 
dokáže ji mit pomocí rzných metrik. 
U servisních technik souhlasím se stávajícím stavem. U obchodních zástupc
doporuuji doplnit kritéria o kvalitativní pohled na výkon prodejce a to hlavn ve 
zjiš
ování znalostí o produktech firmy. Prodejci prochází školením na tuto oblast, ale 
nikde jsem nezaznamenal, jak se hodnotí jejich opravdové znalosti, které si ze školení 
odnesli. Znalost produktu a jeho využití v konkrétních podmínkách, respektive 
konkrétní znalost požadavk zákazník je základním pedpokladem úspšn
ukoneného obchodního pípadu. 
Dále doporuuji hodnotit a v používané aplikaci Ascent k tomu jsou pedpoklady, 
výši náklad obchodníka na získání zákazníka. 
Zárove navrhuji, aby se rozklíovávalo úsilí obchodníka a jeho výkon v podob
prodaných vozík a objemu tržeb za období na další podložky: 
• Poet návštv 
• Poet nových zakázek 
• Procento opakovaných nákup
• Spokojenost zákazník
Kvalitní prodejní tým, který ví co se od nho oekává je základem pro rozvoj firmy. 
Z prodaných vozík se následn tvoí další zisky v servise a prodeji náhradních díl. 
Ekonomické zhodnocení: 
Ekonomický pínos navrhovaných opatení vidím hlavn v e zvýšení produktivity 
jednotlivých prodejc s vazbou na  ízení jejich msíních, event. tvrtletních odmn.  
7.7 Marketingová komunikace 
7.7.1 Reklama 
Ztvárnní tištné produktové reklamy,  je na velmi profesionální úrovni a to jak 
textov, tak i v grafickém provedení. Firma v nich správn používá firemní barvy a 
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logo. Firma se pevážn zamuje na produktovou reklamu. Doporuuji pokraovat ve 
stejném stylu. 
7.7.2 Pímý marketing 
Navrhuji rozšíit variantu direct mailing o „asované maily“, které budou plnit 
spouštcí efekt pro koupi. Jednalo by se o to, aby marketingový pracovník na základ
znalostí prostedí zákazníka a typu provozu vozíku ( asové vytížení vozíku, povrch 
komunikace, aj.), pedpovdl asový prbh opotebení spotebních díl na vozíku 
jako jsou pneumatiky, vidle a baterie a v pravý as ( pro zákazníka s efektem jako na 
zavolanou) poslal cílenou nabídku. Zvýšilo by se tím procento zákazník, kteí by 
využily firmy Linde MH k nákupu tchto spotebních díl. 
Ekonomické zdvodnní:
Empiricky zjištná úspšnost direct mailingové zprávy je 0,8%. Pi obeslání 1200 
zákazník, od kterých je povolení k takovéto form komunikace to je 9,6 cca 10 
obdržených objednávek. Pi prmrné cen jedné objednávky–10 000K, tj. 100 000K
v tržbách za spotební materiál. 
Pi asování direct mailingu odhaduji úspšnost kolem 4%, tj. 48 zákazník a 
hodnota objednaného spotebního zboží mže vystoupat tak až na 480 000K. 
Odhadovaný pínos 380 000K v tržbách . 
Náklady jsou ve form jednodenního výkonu marketingového pracovníka.  
7.7.3 Public Relations 
Tento nástroj marketingové komunikace je ve firm zamen více na tiskovou formu 
a je ponkud opomíjen internet. Na internetu má totiž public relations  jeden dležitý 
aspekt: odkazování. Nkdy je úinnjší, když  web vnuje trvalý odkaz na prestižním 
míst, než když  se  napíše lánek, který brzo zapadne.  
Navrhuji: 
Firemní www stránky  provázat s odkazy co vše firma vykonává nebo podporuje ve 
vztahu k veejnosti, okolí, mstu, kde sídlí apod. Protože public relations je velmi úzce 
spojen se sponzoringem, mly by být všechny sponzorské akce publikovány také na 
www stránkách a provázany pomocí sít odkaz s organizacemi, které jsou píjemci 
sponzorských dar a mají pitom www stránky. Také navrhuji zamit se více na 
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komunikaci s vysokými školami technického a ekonomického smru a
 již formou 
zprostedkovávání rzných stáží ve firm, nebo podporou jejich výukových program.  
7.7.4 Sponzoring 
Firma nepodce	uje dležitost sponzoringu pro celkový úspšný rozvoj, ale doposud  
se zamovala na sponzorské akce pouze v Praze a nejbližším okolí. V tomto smru 
doporuuji aby  zaala vyvíjet aktivitu i v místech poboek firmy Ostrav a Brn a 
neopomíjet i jiné ásti eské republiky v závislosti na míe jejich dležitosti pro 
zviditelnní firmy nebo potebnosti druhé strany. Také jak již bylo díve zmínno, 
snažit se, aby bylo provedeno  ádné informování širší veejnosti o tchto sponzorských 
darech nebo akcích. 
. 
7.8 Celkové shrnutí  
Odhady pínos navrhovaných opatení jsem provádl separátn pro každý návrh 
zvláš
. V praxi je teba vzít v úvahu tzv. synergický efekt, pi kterém se opatení 
vzájemn dopl	ují a tím se zvyšuje jejich celkový pínos.  
Firma Linde Material Handling R má velmi dobrý produkt, o který je na trhu zájem 
kvalitní zamstnance, podporu zahraniních majitel a píhodné ekonomicko-tržní 
prostedí. Tato kombinace ji peduruje k dosahování dobrých hospodáských výsledk
a k vdí pozici na trhu.  
To, že ped nkolika lety ztratila pozici tržního leadera a doposud ji nezískala zpt, 
pipisuji k dvojnásobné zmn majitele v posledních letech, kdy si firma  
pravdpodobn nebyla jista  smrem dalšího vývoje a tápala v urování strategie a v 
marketingovém ízení firmy. V souasné dob je pozice i situace firmy již pevn
konsolidovaná.  
Uvedená práce navrhuje na základ analýz soubor opatení, jejichž realizace pispje 
k dosažení  minimáln 20% podílu na trhu. 
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Pedpokládaný vývoj tržního podílu firmy LMH v R do roku 2015
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ZÁV	R 
Oblast marketingu je velmi rozsáhlá a nabízí široké praktické využití. Dobe zvolená 
marketingová strategie pispívá zajištní prosperity rozvoje firmem a posilování jejich 
pozice na trhu. 
Cílem mé práce bylo navrhnout soubor opatení ke stávající marketingové firmy 
Linde Material Handling eská republika, který zajistí zvýšení tržeb a zkvalitnní 
úrovn služeb a pinese firm lepší postavení na trhu. Jako dílí cíl jsem si vytkl 
zhodnotit zpsob a formu stanovování marketingových cíl v dané firm.  
V teoretické ásti jsem shromáždil nejnovjší poznatky z oblasti marketingové 
strategie, popsal metody, které se používají k analýze marketingové strategie a  
charakterizoval jednotlivé nástroje marketingového mixu. 
V praktické ásti jsem na základ teoretických poznatk provedl nejprve analýzu ve 
firm provádných marketingových inností a závry , které vyplynuly s této analýzy 
jsem shrnul ve form SWOT analýzy. 
V závrené ásti práci jsem na základ pedešlých ástí navrhl opatení, vedoucí ke 
zkvalitnní a zefektivnní marketingové strategie v dané firm vetn ekonomických 
propot a zlepšení vedoucího postavení firmy na trhu. 
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SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK A SYMBOL
1. CPT –  Cost per thousand 
2. KKR -  Kohlberg Kravis Roberts 
3. LMH – Linde Material Handling 
4. MH –   Material Handling 
5. OTS –  Obchodn technické služby 
6. WITS – World industrial truck statistic 
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 PÍLOHY 
1. Organizaní schéma Linde Material Handling 











